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OZET

Gilintimiizde biitiin sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de agizdan agiza iletisim
internetin yayginlagmasi ile birlikte sekil degistirmis ve elektronik agizdan agiza
iletisime (eAAI, electronic word of mouth) doniismiistiir. Tiiketiciler, satin almak
istedigi iirlin ile ilgili bilgi toplama siirecinde ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum
sitelerini ziyaret etmektedir. Uretildigi yerde tiiketilmesi veya tiiketilmeden bilgi
sahibi olmanin zor oldugu turizm friinleri i¢in ziyaretciler, destinasyon ve isletmeler
ile ilgili yorumlar1 okumaya ihtiya¢ duymaktadir.

Bu calismanin amaci, eAAl’nin turizm sektoriinde tiiketici davranist iizerindeki
etkilerini incelemektir. Bu sebeple, ¢alismada tiiketicilerin turizm sektoriindeki eAAI
algisini ve satin alma niyetini etkileyen faktorlere odaklanilmistir.

Calismada nicel yontem kullanilmis ve anket teknigi ile veri toplanmistir. Antalya’y1
ziyaret eden Rus ve Alman turistlerden kullanilabilir 640 anket toplanmis ve veriler
bilgisayarli paket programlar kullanilarak analiz edilmistir. Ilgili kuramlardan
yararlanilarak gelistirilen 12 hipotez regresyon analizi ile test edilmistir. Bu analiz
sonuglarina gore; eAAI’nin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir
ayrica algilanan risk, poptilarite, kullaniglilik ve giiven satin alma niyeti iizerinde etkili
bilgi stireci bilesenleridir. Bulgular, ¢cevrimigi tiiketicilerin giiven, risk, popiilarite ve
kullanighlik algisinin, yalnizca derecelendirme notu bilesenine degil, ayn1 zamanda
web sitesi taninirlik durumu ve yorum sayisina da bagli oldugunu géstermektedir. Web
sitesinin taninir olmadig1 durumlarda giiven, risk, popiilarite ve kullanishlik algisi,
eAAI etkisi degiskeninin aracilik giiciinii artirmaktadir. Yorum sayis1 ¢ok oldugu
durumlar i¢in algilanan giiven, risk ve kullaniglilik satin alma niyetini etkilemektedir.
Bu ¢alismanin sonuglari, yorum sayisina gore tiiketicinin eAAI’u popiiler algilamasi
ile ilgili bir tutum gelistirmedigini gdstermektedir. Arastirmadaki katilimcilarin biiyiik
bir ¢cogunlugu, son bir yil igerisinde bir veya iki kez ¢evrimici otel rezervasyonu
yapmis, bes veya daha az c¢evrimigi lirlin satin almig ve iirlinlerle ilgili yorumlari
okumustur. Calismanin sonuglari, turizm sektdrii i¢in eAAI’nin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin algilari, sonraki ¢aligmalarin senaryolarinda olumlu ve
olumsuz yorum kullanilarak tekrar olgiilebilir. Bununla birlikte eAAI’u etkileyen
degiskenler farkli ¢alismalarda kullanilabilir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza iletisim (Word of mouth-AAI), ¢evrimici

inceleme, elektronik agizdan agiza iletisim, algilanan eAAI etkisi, satin alma niyeti,
¢evrimigi tiiketici davranisi, turizm sektorii.

Vi
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ABSTRACT

Today, with the spread of the internet word of mouth communication has changed and
turned into electronic word of mouth (eWOM) in tourism industry as in all sectors.
Consumers visit online review and rating systems in the process of information search
about the product they want to buy. Visitors need to read comments about destinations
and businesses for tourism products that need to be consumed at the place of
production and where it is difficult to obtain information before consuming the
product. The aim of this study is to examine the effects of eWOM on consumer
behavior in the tourism industry. The study focused on the factors affecting the eWOM
perception and purchase intention of consumers in the tourism industry. Quantitative
method was used in the study and data were collected by questionnaires. 640
questionnaires were collected from Russian and German tourists visiting Antalya and
the data were analyzed using statistical package program. Twelve hypotheses,
referring relevant theories developed and tested with regression analysis. The results
of the study have revealed that eWOM has an effect on purchase intention and also
perceived risk, popularity, usefulness and trust are the components of the information
search process that are effective on purchase intention. Findings show that consumers'
perception of trust, risk, popularity, and usefulness in online review and rating systems
depends not only on the familiarity component, but also on the website familiarity
status and the volume of the reviews. In cases where the website is not familiar, the
perception of trust, risk, popularity and usefulness increases the mediating role of the
eWOM effect variable. The perceived trust, risk and usefulness affect the purchase
intention in cases where the volume of reviews is high. The results of this study show
that the volume of the reviews does not effect the popularity perception of eWOM.
The vast majority of respondents in the study made online hotel reservations once or
twice in the past year, purchased five or fewer online products, and read online
reviews. The results of the study show that eWOM is an important issue and should be
considered by the businesses in the tourism industry. In future studies both positive
and negative comments can take place in research scenarios. However, variables that
affect eWOM can be used in different models.

Key Words: Word-of-Mouth, online review, online review, electronic Word-of-
mouth, perceived eWOM effect, purchase intention, online consumer behavior,
tourism industry.
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GIRIS
Internet ilk defa 1969 yilinda Utah Universitesi, Stanford Arastirma Enstiitiisii, Los
Angles ve Santa Barbara’daki California Universitesinde kurulan dért ag arasinda
denenmistir. Daha sonra Amerika’nin askeri birlikler arasindaki bilgi akisim
saglayabilmek i¢in 1970’lerde ARPANET (Advanced Research Projects Agency) ismi
ile kullanilmis ve bu gelisme, bilgi teknolojilerinin hizla gelismesini saglamustir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde proje olarak kullanilan ARPANET, internetin
temelini olusturmaktadir. Bilginin yayilmasi i¢in en dnemli unsurlardan biri olan
internet, 1970’lerin sonlarinda sivil amagl stratejik devlet kurumlarinda, arastirma
merkezlerinde ve iiniversitelerde kullanilmaya baglanmistir. 1980’lerde ag trafiginin
artmasi ile birlikte Ulusal Bilim Vakfi (National Science Foundation), NSFNET olarak
bilinen internetin omurgasi sayilabilecek alt1 siiper bilgisayar merkezi kurmustur
(Marson, 2008: 38). 1990’lara kadar ara ara kullanilan bu aglar, zamanla yazilim ve
donanimin gelismesi ile birlikte sik sik kullanilmaya baglanmistir. Giinlimiizde ise
internet, haftanin 7 giinii ve giiniin 24 saati araliksiz olarak hizmet sunmaktadir (Kotler
vd., 1999). Tiirkiye ise internetle 12 Nisan 1993°da Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu (TUBITAK) ve Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) is birligi
ile tamismistir. 1994 yilinda akademik alanda baglantilar verilmeye baslanmis ve
ODTU disinda ilk olarak Ege Universitesinde daha sonra ise Bilkent ve Bogazigi
Universitelerinde alt yapis1 kurulmustur. Daha sonra resmi kurumlarca kullanilmaya
baslanan internet, 2020 yilina gelindiginde insanlarin evlerinden veya mobil olarak

ulasabildigi hizli bir hal almistir.

Sosyal medya, 2000’li yillarda gelismis ve kullanicilar tarafindan benimsenmeye
baslanmustir. Internetin yayginlasmasi ile birlikte, tiiketiciler bloglar, degerlendirme
portallar1, forumlar ve topluluklar gibi bir¢ok kanal araciligiyla iirtinler hakkinda bilgi
edinmekte ve tiiketiciler tarafindan iiretilen icerikler elektronik agizdan agiza
iletisimde etkili bir rol oynamaktadir (Meiners vd., 2010: 87). Giinlik yasamin
vazgecilmez parcasi haline gelen sosyal medya, diinyada yaklasik 3,8 milyar
kullaniciya sahiptir. Tiirkiye’de 2010 yilinda hanelerde internet erisimi %41,6 iken
2019 yilinda bu oran %88,3’e ¢ikmustir (Tiirkiye Istatistik Kurumu - TUIK, 2020).

Diinya genelinde ortalama sosyal medya kullanim1 %42 iken, Tiirkiye’de aktif sosyal

1



medya kullanimi %63 civarindadir. Bu istatistikler, sosyal medya insanlarin
hayatlarinin vazgecilmez bir pargasi haline geldigini gostermektedir. Bu durum,
pazarlamacilar i¢in ¢evrimigi aligverise yatkin bir profilin Tiirkiye’de diinya geneline
gore daha fazla oldugunu gostermektedir (Nielsen, 2018).

Elektronik agizdan agiza iletisim (elektronik Word of Mouth-eAAl) olarak ifade
edilen sosyal medya iletisimi, bilgi teknolojilerinin gelismesi ile birlikte turizmi
etkilemistir. Ozellikle otomasyon sistemleri ile binlerce insana fiziken bir yere
gitmeden turistik Uriine ulagsma imkani sunmustur. 1950’lerde havayollarindaki
bilgisayarli rezervasyon sistemleri ve 1980’lerde kiiresel rezervasyon sistemleri turizm
sektoriinde kullanilmaya baslamistir (Ma vd., 2003). Heran gelisen web siteleri, hitap
ettigi pazarin Ozelliklerine gore degisen yazilimlarla sik sik yenilenmektedir. Turizm
isletmelerinin web sitelerinde satin alma, rezervasyon yapma, rezervasyon iptali,
yorum yapma, yapilan yorumlari okuma, yorumlara veya liriine oy verme gibi
imkanlar veren yazilim yenilikleri, pazarlama stratejilerini degistirmistir. Gruen,
Osmonbekov ve Czaplewski (2006), calismalarinda eAAI’nin satin alma sonrasi
miisteri sadakatine yol a¢tigini ifade etmektedir. Leskovec, Adamic ve Huberman,
(2007)’a gore tiiketicilerin {riinii derecelendirmeleri satin alinma olasiligini
artirmaktadir. Bunlarm disinda da e AAI’nin tiiketicinin {iriinii segme siirecine etkisini
vurgulayan daha bir¢ok ¢alisma vardir (Berger vd., 2010; Cheung ve Thadani, 2012;
Evgeniy vd., 2019; Jiménez ve Mendoza, 2013; Luan vd., 2019; Mauri ve Minazzi,
2013; Renny vd., 2013). Literatiire katki saglayan bu ¢alismalardan anlasildig: tizere
son yillarda eAAI’nin, otel ve seyahat endiistrisinde yaygilasan cesitli ¢evrimici
yorum ve rezervasyon siteleri ile etki alan1 genislemekte olup, giintimiizde tiiketiciler
tarafindan c¢evrimici rezervasyon siteleri siklikla kullanilmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan siklikla kullanilan turizmde ¢evrimigi rezervasyon ve yorum sitelerine,
TripAdvisor, Ctrip, Bookings.com, Qunar.com, hotels.com ve Expedia 6rnek olarak
verilebilir.

Insanlar sosyal medya etkilesimleri ile iiriinleri tavsiye etmektedir. Geleneksel miisteri
iligkileri yonetiminde merkezde olan iireticinin aksine merkeze tiiketiciler gegcmistir.
Internetin ve hatta cep telefonlarinin yayginlasmasi ile anlik bilgilere ulasma, sosyal
medyada ki bilgilerin insanlarin iizerinde biraktig1 etkiye ve algilanma sekline

odaklanan aragtirmalara ihtiya¢ duyulmustur. Tiiketicilerin diger tiiketiciler tarafindan
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sosyal aglar araciligr ile paylastiklar1 bilgileri algilama sekillerini dlgmek ve
degerlendirmek iireticilerin pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken ve hatta sosyal
medyalarda artan bu yorumlar1 yonetirken olusturacaklar1 stratejiler igin bilgi
sunmaktadir. Akademisyenler, iliskili bir¢ok teori ile verilmeye ¢alisilan, tiiketicilerin,
eAAl’'u algilamalart ve bu algmmin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
anlayabileceklerdir. Ayrica farkli hipotezlerle var olan teorilerin genisletilmesi
saglanacaktir. Literatiirdeki caligmalara bakildiginda, bu calisma ozellikle turizm
sektoriinde senaryo kullanilarak verilen 6l¢ek, anketi dolduranlarin daha ¢ok ilgisini
cektigi i¢in farklidir.

Teknoloji ve turizm arasindaki hizlanan sinerjistik etkilesim, turizm endiistrisi ve
dogas1 hakkindaki algilarimizda kokli degisiklikler getirmistir (Buhalis ve Law,
2008). Turizm sektoriinde sosyal medya kanallarinda bilginin hizli yayilmasi,
miisterilerin birbiri ile etkilesime girmesi Ve satis sonrast hizmet saglayicilarin
misterilere bu sitelerden cevap vermeleri misterileri etkilemektedir. Calismanin
amac1, eAAI bilesenleri, turizm sektoriindeki cevrimici tiiketicilerin kullanislilik,
giiven, risk, popiilarite ve eAAI etkisi aracilif1 ile satin alma niyeti {izerindeki etkisini
aragtirmaktir. Ayrica ¢evrimigi tiiketicilerin turizm triinlerini satin alirken nelerden
etkiledigini aragtirmaktir. Bu sebeple ¢calismada, gelismekte olan turizm sektoriindeki
cevrimici satin alma niyeti, algilanan riskin, popiilaritenin, giivenin, kullanighihigin ve
eAAl’nin etkisine odaklanarak incelenmistir. Turizme ek olarak eAAl’nin satin alma
niyetine etkisi incelenmektedir.

Bu calisma iki noktada turizm alanindaki eAAl arastirmalarindan farklilasmaktadir.
Birinci nokta ¢calismanin veri toplama araci klasik bir anketten farklidir ve bir senaryo
icermektedir. Katilimcilara bir otel isletmesi ile ilgili bir ¢evrimig¢i inceleme ve
degerlendirme sisteminin ekran goriintiisii sunulmaktadir. Sunulan gériintii eAAI
bilesenleri olarak yorum, derecelendirme notu, yogunluk ve web sitesi taninirligin
icermektedir. Senaryonun ardindan katilimcilarin  kendilerine sunulan eAAl
hakkindaki algilarimi belirlemeye ¢alismak, olciilmek istenilen algiya odaklanmay1
sagladigindan, Ozellikle spesifik bir olaya odaklanmadan genel diisiinceler ile
cevaplanan klasik anketler ile kiyaslandigindan daha dogru bir 6lgme (gegerlilik)
imkan1 sunacag ifade edilebilir. Calismanin farklilastig1 bir diger nokta ise, eAAI

okuyucularmin giiven, popiilarite, risk ve kullanighilik algilar1 ile satin alma niyeti
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arasindaki iliskide eAAI etkisini araci bir degisken olarak model iginde kullanmus
olmasidir.

Bu ¢alismanin literatiire en 6nemli katkilarindan birisi, tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen giiven, popiilarite, risk ve kullamighlik algilari ile satin alma niyetleri
arasindaki iliskide araci degisken olarak rol oynayan eAAl etkisinin diizenleyici
degiskenler ile giicliniin nasil degistigini incelemesidir. Aract degiskenin modelde yer
almas1 ve araci degisken giicii tizerindeki diizenleyici degiskenlerin modelde yer
almasi, turizm sektdriinde eAAI konulu literatiirde dnemli bir boslugu doldurma
¢abasidir.

Bu calismanin sonuglari, elektronik agizdan agiza iletisim ile ozellikle turizm
sektoriinde c¢evrimigi tiiketicilerin satin alma davranis1 tlizerindeki etkilerini
arastirmay1 amagladigi icin ¢evrimigi tiiketici algilarini, tutumlarin1 ve satin alma
kararlarin1 anlama agisindan turizm yoneticilerine ve akademisyenlere faydal bilgiler
sunmaktadir. Calisma bulgularinin, yapilar1 daha iyi kavramsallagtirmak i¢in alana
degerli bilgiler saglamas1 ve ayn1 zamanda ¢evrimi¢i yorumlar1 dikkate alarak satin
alma niyetine sahip olanlarin kendine 06zgii ihtiyaglarin1 ele alarak pazarlama
uygulayicilarinin ~ stratejilerinde  degisiklikler yapmalarina yardimct  olmasi
beklenmektedir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde agizdan agiza iletisim ve elektronik
agizdan agiza iletisim kavramlar agiklanmakta ve teorik arka plani ele alinmaktadir.
Elektronik agizdan agiza iletisimin bilesenleri detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
Calismanin algilaya dair degiskenleri olan kullanmighlik, risk, giiven, popiilarite ve
elektronik agizdan agiza iletisim etkisi kavramlari ele alinmaktadir. Satin alma niyeti
ve turizm isletmelerinde elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti tizerine
etkisi tartisilmaktadir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise arastirmanin amaci ve 6nemi
belirtilerek, aragtirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, arastirmada yer alan degiskenler
ve Olcekler, anket formunun olusturulmasi ve veri toplama yontemi, aragtirmanin
siirliliklari, pilot uygulama, giivenirlik verilerin analizi ve bulgular verilmektedir. Bu
boliimde ayrica akademisyenlere ve sektor calisanlarima Oneriler ve g¢alismanin

sonuclar1 6zet olarak verilmektedir.



BIRINCi BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM (eAAI) VE SATIN ALMA
NIYETI

Calismanin birinci boliimiinde, elektronik agizdan agiza iletisim kavrami ele
alinmaktadir. Boliimde oOncelikle agizdan agiza iletisim kavrami ve ardindan
elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, detayl bir sekilde incelenmektedir. Ayrica
agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim kavrami arasindaki
farkhliklar, elektronik agizdan agiza iletisimin temelini olusturan teoriler ve elektronik
agizdan agiza iletisim sistemi agiklanmaktadir. Son olarak elektronik agizdan agiza
iletisim ogeleri ile satin alma niyeti aciklanarak, eAAI’nin ve satm alma niyeti

tizerindeki etkisi konusunda yapilan arastirmalar incelenmektedir.

1.1. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza letisim
Agizdan agiza iletisim bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenerek tanimlanmaya
calisilan kavramdir ve genel bir yargiya varmak amaciyla literatiirdeki tanimlari
incelemek oldukca yerinde olacaktir. Mal ve hizmet saglayicilar, genel olarak miisteri
sadakati ve memnuniyetine odaklanmaktadir. Miisteriler memnun olduklar: tirlinleri
almaya devam etmekte, ayrica aldiklari iirin hakkinda yakin ¢evrelerine mal ve
hizmetler hakkinda bilgi vermektedir (Richins, 1983). Yakin gevresi tarafindan
tiikketilen tirtin ile ilgili bilgi, potansiyel tiiketicilerin algilarini, tutum ve davranislarini
etkilemede énemli rol oynamaktadir. Dolayisi ile agizdan agiza iletisim (AAI), miisteri
sadakatini olusturan bir iletisim tiriidir (Zeithaml vd., 1996). Kisilerin
deneyimledikleri tiriinler hakkinda cevreleri ile yaptiklari bilgi aligverisi, literatiirde
agizdan agiza iletisim kavrami olarak yer almaktadir. Sosyal bir varlik olan insanoglu,
varolusu geregi kendi disindaki insanlarla hep iletisim halindedir. Insanlarimn birbirleri
ile konusarak iletisim kurmaya baglamalarindan bu yana agizdan agiza iletisimin

varhigindan s6z edilmektedir (Procter ve Richards, 2002).

Pazarlama literatiiriinde 1950’lerden bu yana arastirmalara konu olan agizdan agiza
iletisim kavraminm ilk tanimini, 1967 yilinda Arndt yapmistir. Arndt’a (1967) gore
geleneksel agizdan agiza iletisim; herhangi bir marka veya iiriin ile ilgili ticari amag
olmaksizin kisileraras1 yiiz ylize sozlii olarak kurulan iletisimdir. Bone (1992), ise

agizdan agiza iletisimi, pazarlama karmasi elemanlarinin disinda, pazarlamadan
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bagimsiz, iki veya daha fazla kisi arasindaki iletisim olarak ifade etmektedir. Stokes
ve Lomax’a (2002) goére agizdan agiza iletisimin, tiiketicinin tarafsiz iletisim ile mal
ve hizmet hakkindaki tiim kisileraras1 paylagimidir. Bir baska tanima goére agizdan
agiza iletisim, tiiketicilerin bir firma, bir iriin ile ilgili olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini yakin g¢evresine resmi olmayan yollardan anlatmasidir (Derbaix ve
Vanhamme, 2003).

Agizdan agiza iletisim, referans grup tiyeleri ya da bir tiiketici ve satis personeli gibi
iki ya da daha fazla kisi arasindaki iletisimdir (Kim, Han ve Lee, 2001: 276). Bir baska
tanima gore, agizdan agiza iletisim, Uriini tiikketenlerin mevcut ve/veya potansiyel
tiketicileri, deneyimledikleri tirtin, marka, firma hakkinda kendi yorumlarini katarak
bilgi vermeleri ve ilgili tirinti, markay1 yada firmayi tavsiye etmeleri veya etmemeleri
icin 6zellikle yakin gevrelerini cesaretlendirmeleri ile olusan sozlii ve resmi olmayan
iletisim seklidir (Marangoz, 2007).

Westbrook’a (1987), gére AAIL, mal veya hizmeti daha énce kullanmus kisilerin diger
kisilere o malin, hizmetin kullanimi veya 6zellikleri hakkinda sunduklar1 gayri resmi
bilgilerin tiimiidiir. Lam ve Mizerski’a (2005) gore agizdan agiza iletisim kavrami;
sozli olarak kaynak ile alict arasindaki, alictya mesaji iletenin bir mal, hizmet ya da
marka ile ilgili ticari amaci olmayan mesajlar sundugu kisiler arasi iletisim seklidir.
Agizdan agiza pazarlama (iletisim), tiiketiciler arasinda bir firma veya iriinle ilgili
kisisel deneyimlere dayanan iletisimi ifade etmektedir (Richins, 1983). Agizdan agiza
iletisim, kisilerin arasindaki marka veya triinler arasindaki konusmalarin tamamidir
ve ticari bir amag yoktur (Chang, Lee ve Huang, 2010).

Yukarida literatiirdeki onemli agizdan agiza iletisim kavrami tanimlarinin sunulmasi
genel bir kani olusturmak i¢in olduk¢a yeterlidir. Kavramla ilgili tanimlamalar
incelendiginde, genel bir degerlendirme ile agizdan agiza iletisim, bir mal veya hizmet
hakkinda iiriinii deneyimlemis, incelemis veya almak isteyen kisi ile yakin ¢evresi
arasinda gerceklesen bir kisisel iletisim tlriidiir. Bu tir kisisel iletisim tiirleri
kisilerarasinda yiiz yiize gerceklestigi ve aninda geri bildirim imkani sagladigi i¢in ¢ok
etkilidir (Kotler ve Armstrong 2012:419).

Agizdan agiza iletisim potansiyel, tiiketicilerin davranislari, tutumlar1 ve algilar
tizerinde etkilidir. Arastirmacilar tarafindan agizdan agiza iletisim, kisinin

davranisinda, giiclii bir etkiye sahip bilgi kaynagi olarak kabul edilmistir ve ¢ok sayida
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arastirmaya konu olmustur. Bazi bilim insanlari, teorik temelleri ele alirken bir kismi
ise gesitli degiskenler ile literatiire katkida bulunmustur. Bauer ve Gleicher (1953),
agizdan agiza iletisimin teorik altyapisi ile ilgili ilk ¢alismalardan birini
gerceklestirmistir. Oncii caligmalardan biri olarak kabul edilebilecek Gold, Katz,
Lazarsfeld ve Roper (1956), tarafindan yapilan ¢alismada, AAI’nin ev esyalar1 ve gida
trlinlerinin satin alinmasinda en onemli etki kaynagi oldugu ifade edilmektedir.
Feldman ve Spencer (1965), yaptiklar1 ¢alismada, doktor segciminde agizdan agiza
iletisimin giiglii bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Arndt (1967), yeni bir iriin
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim kuran tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza
iletisim Kuran tiiketicilere kiyasla satin alma olasiliklarinin ¢ok daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmustir.

Holmes ve Lett (1977), agizdan agiza iletisimi mal veya hizmet deneyimini anlatmak
isteyen kisiler arasinda olumsuz deneyimlerini anlatanlarin olumlu deneyimlerini
anlatanlardan daha ¢ok oldugunu ifade etmektedir. Richins (1983), ise ¢alismasinda
baskalarina memnuniyetsizlikten bahseden kisilere perakendecinin verdigi cevabi
inceleyerek bu cevabi digerlerinden ayiran degiskenleri tanimlamaktadir. Arastirilan
konular memnuniyetsizligin dogasin1 ve perakendecinin yanit verme algilarini
icermektedir. Brown ve Reingen (1987), tarafindan dogal bir ortamda agizdan agiza
iletisim ile yonlendirme davranisinin ag analizini sunuldugu calismada, agizdan agiza
iletisimin, radyolarda yayinlanan reklamlara gore iki kat, kisisel satisa gore dort kat,
gazete ve dergi reklamlarma goére satin almayr yedi kat daha fazla etkiledigi
saptanmistir. Bone’e (1992) gore mesaj gonderen ve alicilar arasinda belirli bir kisisel
iliski ile belirli zaman ve mekanda sézel formdan olusan iletisim kanalindan dolay1
AATI’nin ézelliklerinin gdzlemlenmesi kolay olmamaktadir (Park ve Kim, 2008).
Literatiirde agizdan agiza iletisim konusunu incelemis birgok ¢alisma yer almaktadir
(Holmes ve Lett, 1977;Charlett, Garland ve Marr, 1995; Bone, 1995; Sweeney, Soutar
ve Johnson, 1999; Stokes ve Lomax, 2002; Ozer ve Anteplioglu, 2005; Liu, 2006;
Marangoz, 2007; Tsang ve Prendergast, 2009; Akar, 2009; Berger, Sorensen ve
Rasmussen, 2010; Moe ve Trusov, 2011; O’Reilly ve Marx, 2011; Arli, 2012). Bu
calismalar literatiirde AAI’i birgok agidan farkli teorilerle agiklamaya calismis, AAI
slirecini, bilesenlerini farkli modellerle vermis ve ayrica daha sonraki arastirmalar icin

oneriler sunmustur. Turizm arastirmalarinin sundugu sonuglar genel olarak AAI’nin
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onemli bir giidiileyici unsur oldugunu ve turistlerin turizm destinasyonlari ve
isletmeleri ile ilk iletisim baglantisini kurdugunu vurgulamaktadir.

Gliniimiizde siirekli ve hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkisi ile kisilerin
bilgiye ulasabilmesi i¢in pek cok kanal olusmustur. AAI, éncelikle ¢ogu zaman yiiz
yiize mal ve hizmet ile ilgili iletisimle sinirlar1 belirliyken, internetin diinya ¢apinda
kullanilmaya baslamasiyla daha az yiiz ylize iletisim ama daha yaygin bir agizdan
agiza iletisim formuna doniismiistiir. Bu haliyle AAI sadece mesaj gdnderici ve alici
arasinda eszamanl ve iki yonlii sozlii olan iletisim kalibinin disina ¢ikmistir (Lopez
ve Sicilia, 2014). Dolayist ile tiiketicinin agizdan agiza iletisim tiiri sekil degistirmis
ve elektronik agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikmustir. Elektronik agizdan agiza iletisim
(eAAI) ile cok sayida bilgiye kolaylikla ulasilabilmesi nedeniyle agizdan agiza
iletisimden daha etkili oldugu diisiiniilmektedir (Chatterjee, 2001).

Teknolojinin ilerlemesiyle hayatimiza giren blog, sosyal ag siteleri, tartisma forumlari,
cevrimici derecelendirme ve yorum siteleri gibi sosyal medya platformlarinda
kullanicilar tarafindan paylasilan igerik, eAAI olarak adlandirilmaktadir (Ayeh vd.,
2013; Burgess vd., 2011). Ilgili sitelerde paylasilan bu igeriklerde, kullanicilar
tamamen Ozgiir hareket etmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim kavramai, Uirtinii
tilketenlerin ve tiiketme ihtimalleri olanlarin o iiriin ile ilgili biitiin fikirlerini, bilgi ya
da deneyimlerini ¢evrimig¢i ortamlarda olumlu veya olumsuz bir {islupla 6zgiirce
paylasmalaridir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004:93). Park, Wang,
Yaove Kang’e (2011) gore eAAl, “geleneksel agizdan agiza iletisimin internetteki
uzantis’”dir. eAAI’u agizdan agiza iletisimden ayiran en belirgin farki siiphesiz
internete ihtiyag duyulmasidir. Bir baska tanima gore eAAl, internet aracihig ile
kisilerarasi etki olarak tanimlanmistir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:3)

Tiiketiciler, satin alma karar siireglerine dahil olan mal ve hizmetler hakkinda bilgi
bulmak i¢in c¢evrimi¢i ortamin avantajlarii giderek daha fazla kullanmaya
baslamiglardir (Zhu ve Zhang, 2010; King ve digerleri, 2014; Teng vd., 2014). eAAl,
tiiketicilere ¢evrimigi satin alma isleminden 6nce veya sonra bilgi arama ve paylagma
seceneklerini artirma firsati vermektedir (Matute vd., 2016). internetin yaygin
kullanilmaya bagslamasi ile birlikte oOzellikle deneyimledikleri {iriinler hakkinda
cevrimi¢i ortamlarda yorum yapan ve bu yorumlar1 okuyan kisi sayis1 artmistir.

Dolayist ile eAAI &nemli bir bilgi kaynag olarak, tiiketicilerin {iriin
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degerlendirmelerine ve satin alma kararlarina katkida bulunmaktadir (Dellarocas,
2003; Sparks ve Browning, 2010; Matute vd., 2016; Aerts, Smits ve Verlegh, 2017).
eAAI literatiirde farkli degiskenlerle iliskilendirilerek ¢ahisilmistir. eAAT ile ilgili
calismalar incelendiginde, tiiketici memnuniyeti, {irlin se¢imi, marka bagliligi, marka
imaj1, gevrimigi ticaret, satin alma niyeti, gevrimici film, kitap, otel incelemeleri, eAAl
motivasyonlari, hizmet deneyimi ve banka tercihi gibi konularla birlikte calisildigi
gorilmistiir.

1.2. Agizdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Benzerlik

ve Farkhliklar:
Elektronik agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisim ve kitle iletisim aracglar
yoluyla iletisimden belirgin sekilde farklilasmaktadir (Litvin vd., 2008). Cogu zaman
bu iletisim perakendeci, pazarlamaci veya iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimi
saglamaktadir. eAAI tiiketicileri, pazarlama faaliyetlerinin etkili bir parcasi
yapmaktadir. eAAI, AAI gibi tiiketicilerin mal veya hizmeti satin alma kararim
etkilemektedir (Chu, 2009). eAAI, temelde geleneksel AAl’e benziyor olsa da
tamamen yeni bir bakis acis1 sunmaktadir (AlMana ve Mirza, 2013: 23).

Elektronik agizdan agiza iletisim ve AAI, gesitli yonleri ile birbirine benzemektedir.
eAAI ve AAI, kisilerarasi iletisim seklidir. Her iki iletisim seklide, bilgiyi sunanin ve
alanin olmas1 sebebiyle ¢ift yonlii iletisim saglamaktadir. Elektronik agizdan agiza
iletisim, cografi veya sosyal sinirlar olmaksizin ¢oktan ¢oga iletisim saglamaktadir.
eAAl, dolayli etkilesim ile ¢ift taraflidir ve sosyal medya araciligiyla yazili veya gorsel
unsurlar icermektedir. Agizdan agiza iletisim, az kisi ile, yakin ¢evre arasinda, yiiz
yiize ve sozlii bir sekilde gergeklesirken (Arndt, 1967:295), elektronik agizdan agiza
iletisimde tartisma forumlari gibi ¢evrimigi ortamlarda ¢ok daha fazla tiiketici mal,
hizmet ve firmalarla ilgili bilgi aligverisi sozlii veya yiiz ylize ger¢eklesmemektedir
(Park vd., 2011:74). AAI, birebir iletisim saglamakta, eAAl cok yonlii iletisim
saglamaktadir. Agizdan agiza iletisimde kisi belli iken elektronik agizdan agiza
iletisimde kisinin kimligi belli veya belirsiz olabilir. AAI s6zlii oldugu igin dlciilemez
ancak eAAI, yazili olmas1 sebebiyle dlciilebilir ve derecelendirilebilirdir. Tiiketiciler,
olumlu veya olumsuz yorumlarin miktarin1 ve derecelendirmelerini gézlemleyebilir.

AAI, yapisi geregi dogaldir, akraba, es, dost gibi kiiciik gruplar arasinda sohbet aninda



gergeklesir, eAA] sosyal medyaya ulasmayi ve yazilacak metnin, gekilecek videonun,
oylanacak kriterin vb. belirlenmesini gerektirdigi i¢in planlhidir ve ¢aba
gerektirmektedir. AAI, eAAl’a gore daha az kisiye ulastig1 igin pazarlama acisindan
carpan etkisi daha diisiiktiir. eAAI’nin diger tamitim faaliyetlerine gore sosyal maliyeti
diisiiktiir. AAI’de sozler sdylendikten bir siire sonra unutulabilir, kalic1 degildir. Fakat
eAAl’da yorumlara isteyen ve imkani olan herkes silinmedigi siirece her zaman
ulasabilmektedir. eAAI, yazili ve/veya gorsel oldugu i¢in uzun &miirlii oldugu gibi
bireyler arasinda aktarimi ve iletimi kolaydir (Costa, 2011). eAAI bilgisi, geleneksel
AAI bilgisiyle karsilastirildiginda daha yogun ve gesitlidir, ciinkii AAI bireylere tek
yonlii bilgi edinme imkan1 sunarken, eAAl bireylere iiriinle ilgili farkli bakis acilariyla
bir¢ok kaynaktan bilgi edinme imkani1 sunmaktadir. Gelencksel agizdan agiza iletisim
de yiiz yiize iletisim oldugu icin toplumsal baski mevcuttur, ancak eAAl’da tiiketici
diisincelerini teknolojik aletler araciligi ile yazarken oOzgiirdiir (Sun vd., 2006;
AlMana ve Mirza, 2013). Belirtildigi gibi, geleneksel agizdan agiza iletisim ve
elektronik agizdan agiza iletisim arasinda birgok farklilik bulunmakla birlikte
akademik caligmalarda farkli sonuglar gézlemlenmektedir.
1.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim ve Teorik Arka Plam

Literatiirde tiiketicilerin, c¢evrimic¢i yorumlart okuyarak yaptiklar1 aligverislerini
inceleyen bir¢ok ¢alisma yer almaktadir. Bu tiir calismalarda, tiiketicilerin ¢evrimigi
yorumlar ile satin alma niyetini ve davranisini belirleyen teknolojik, sosyal, ekonomik
ve psikolojik faktorler, bircok teori ve model kullanilarak belirlenmeye ve ampirik
olarak test edilmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismalarin temeli incelendiginde dort teoriye
rastlanmaktadir. Bunlar; iki Asamali Akis Teorisi (Gold vd., 1956), Gerekgeli Eylem
Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1969), Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989) ve Planh
Davranis Teorisi’dir (Taylor ve Todd, 1995).

Iki Asamal1 Akis Teorisi

eAAI'nin dayandirildig: teorilerin anlasiimasi bu ¢alisma igin énemli bir noktadir.
Elektronik agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisim benzer 6zelliklere sahiptir.
Bu calismanin temel teorisi olan tiiketici davranisini inceleyen iki agamali akis teorisi

Gold vd. (1956), tarafindan gelistirilmistir. Agizdan agiza iletisim, ilk kez Gold vd.
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(1956), tarafindan galisilan iki asamali akis teorisinin literatiire girmesinden bu yana
bir kisinin davranisinda, giiglii ve etkili bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir.

Sekil 1 incelendiginde, iki asamali akis teorisine gore iletisim kaynagi tarafindan
gonderilen iletim mesajlari, once fikir liderlerini etkiledigi goriilmektedir. Ardindan
fikir liderleriyle iletisime gecen alicilar, fikir liderleri tarafindan etkilenmektedir.
1.adim, iletisim kaynagmin kontrol edebildigi akistir. iletisim faaliyetleri, oncelikle
etkileyici konumda olan fikir liderleri olmak iizere, yeni bir fikri veya iirlinii ilk takip
eden yenilik¢gilere yonelik gergeklestirilmektedir. Bu kisiler iletisim agisindan

‘etkileyici’ olarak nitelendirilmektedir.

Iki kademeli akis siireci modeli

Kitle iletisim Tiiketici 1 Tiiketici 2
araglar 1 Adim (Etkileyici) > Adim (Etkilenen)

Cok kademeli akis siireci modeli

Adim la Adim 2
Kitle iletisim Fikir Fikir
araglari Liderleri alanlar
Adim 1b Bilgi
— -1 alanlar

Sekil 1.1. iki Asamali ve Cok Asamali Akis Siireci Modeli
Kaynak: Okutan, (2007).

2. adimda bu bireyler, aldiklar1 mesajlar1 yorumlayarak toplumun geri kalan, siradan
bireylerine aktarmaktadir. Bu bireyler ‘etkilenen’ olarak nitelendirilmektedir. 2.
adimdaki iletisim, siradan tiiketicilerle (takip edenler) ger¢eklesmektedir. Bu siireg
modeli, bir¢ok agidan elektronik agizdan agiza iletisim i¢in sinirh kabul edilmektedir.
Giiniimiizde bir¢ok durumda ikinci alici genelde aktif olmaktadir. Gerekli bilgileri
kendi isteyebilmektedir. Bilgiyi aktarma gorevindeki birinci alici da bilgi alan
pozisyonunda olabilmektedir. Bu durumda birinci alici, modelde aktarilanin aksine
takip edici durumuna gelmektedir (Celik, 2014). iki asamal1 akis, ag modeli olarak

adlandirilan teori dahil olmak {izere bir¢cok pazarlama aragtirmasinin temel teorisidir.

11



Iki asamali akis teorisine gdre agizdan agiza iletisim, iletisimde bilginin yayilmast,
dolayist ile yeniliklerin yayilim1 hareketi olarak gosterilmektedir (Lau ve Ng, 2009).
Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek i¢in se¢im, satin alma
ve iiriinleri kullanma esnasinda sergiledigi davramslardir (Wilkie, 1986:8). iki asamali
akig teorisinde genel olarak kitle iletisim araglarimin fikir ve tutumlar iizerindeki
etkisiyle ilgilenilmis ve ¢esitli teoriler ile medya ve kitleler arasindaki iletisim akis1
aciklanmaya calisilmistir. iki asamali ve ¢ok asamal1 akis siireci modeli, medyanin
izleyiciler tlizerinde dogrudan ve kesin bir etkiye sahip oldugu agiklayic1 giiclinii
yitirdigi ve kitle iletisim araglarinin bilgi edinme i¢in tek kanal oldugunu ileri
stirmektedir.

Iki asamali akis teorisinin isleyebilmesi igin televizyon, gazete, dergi ve radyo gibi
kitle iletisim araglarmin etkin bir sekilde kullaniliyor olmasi gerekir. Ancak
giiniimiizde bilgi kaynagi ve tartisma yeri olarak internetin yaygin kullanimi, sosyal
medyadaki kanaat onderlerinde olan degisiklik sebebi ile iki asamali akis teorisi
hakkinda tartismalar1 ortaya ¢ikarmustir. Internetin, fikir liderlerinin énderligi olmadan
mesaj gonderenler ve hedef kitleler arasinda dogrudan iletisime olanak sagladigi icin,
Bennett ve Manheim (2006), iki asamali akis teorisindeki fikir liderlerinin 6nceden
belirlenemez duruma geldigini ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, sosyal medya
ortaminda, insanlar bazen kanaat O6nderi olarak rol oynayabilmekte veya bireyler
tarafindan begenilen ya da tavsiye edilen haberleri okumaktadir. Artik fikir liderlerinin
sOylemlerinin topluma akist agirlikli olarak sosyal medya araciligiyla olmaktadir.
Tiiketici incelemelerinde en ¢ok oy alan, yorum veya etkilesimi en fazla olan yorumun
sahibi o triin ile ilgili fikir lideri olarak diisiiniilmektedir. Sosyal medya, diger bilgi
kanallarina gore daha ulasilabilir ve daha etkilesimlidir. Literatiirde tiiketicilerin fikir
liderlerine tamamen giiveniyor olmalar1 tartisma konularindan birisidir. Bu nedenle,
fikir liderlerinin ¢evrimi¢i yorum ve derecelendirme sitelerinde yazdig1 yorumlarin ve
derecelendirmelerin satin alma niyetini ne dlgiide etkiledigini tahmin etmek faydali

olacaktir.
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Gerekgeli Eylem Teorisi

Gerekgeli Eylem Teorisi, ilk olarak Ajzen ve Fishbein (1969), tarafindan
gelistirilmistir. Gerekgeli Eylem Teorisi’nin amaci, davranig, tutum ve niyet arasindaki
baglantiy1 agiklamaktir. Gerekgeli Eylem Teorisi modeli, ayn1 zamanda, niyet ve
davraniglar1 6ngérmede 6znel norm degiskenini bir unsur olarak sunmaktadir (Ajzen
ve Fishbein, 1980). Ozel norm, toplum baskisi olarak agiklanabilmektedir. Gerekgeli
Eylem Teorisi modeline gore (Ajzen ve Fishbein 1980), bir kisi, davranisi yerine
getirme niyetinde oldugu i¢in belirli bir davranis sergiler ve davranisi yerine getirme
konusundaki tavri, davraniglarint gerceklestirmenin sonuglarma iliskin inanglar ile
belirlenmektedir. Jeffrey ve Fawzy (1999), bireyin inanglarinin ne kadar olumlu
olursa, iliskili davranis1 gerceklestirme niyetinin o kadar arttigini belirtmistir. Ote
yandan, bireyin inancglar1 ne kadar olumsuzsa, niyetleri ile iliskili davranis1 segme
ihtimali o kadar diismektedir. Dolayisi ile ¢alismada diisiik ve yliksek derecelendirme
notu, az veya ¢cok yorum sayilarinin verildigi farkli senaryolarla karsilasan bireyin
niyetindeki farklilasmalar {izerinde durulmustur. Gerekgeli Eylem Teorisi, yonetim,
sosyoloji ve psikoloji alaninda yaygin olarak kullanilmaktadir (Braun ve Turner,
2014).

Gerekeeli Eylem Teorisi modelinin niyet ve davraniglardaki degisimi tahmin etme ve
aciklamadaki degeri gbézlemleyen, kanitlayan ve dogrulayan bir¢ok calisma vardir.
Ornegin Buttle ve Bok (1996), Gerekgeli Eylem Teorisi modelinin, tiiketicilerin ¢oklu
seceneklerle karsi karsiya kaldiklarinda nihai satin alma kararlarini nasil verdiklerini
anlamalar1 i¢in arastirmacilara kolaylik sagladigini belirtmektedir.

Ajzen (1988), Gerekceli Eylem Teorisi’nde insanlarin davraniglari tizerinde sinirli bir
kontrol hissettiklerini belirlemistir. Ayn1 ¢calismada Ajzen (1988), niyetin insanlarin
davranislari iizerinde sahip olduklari kontrol diizeyine bagli oldugunu belirtmektedir.
Bireyin daha az kontrol sahibi oldugu durumlarda, niyeti tahmin etme daha az anlaml
olmaktadir. Ajzen (1991), ayrica Gerekgeli Eylem Teorisi modeline algilanan
davranigsal kontrol faktoriinii ekleyerek planli davranis teorisini gelistirmistir.

Planli Davranis Teorisi

Planli Davramig Teorisi, bireylerin bilingli davranislarin1 agiklamak amaciyla
gelistirilen teorik bir altyapidir (Olson ve Zanna, 1993). Ajzen'e (1991) gore, Planh

Davranig Teorisi, bir bireyin normalde rasyonel bir sekilde davrandigi varsayimina
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dayanmaktadir. Teoriye gore en Onemli belirleyici, bireyin bir davranisi
gerceklestirme niyetidir (Akinct ve Kiymalioglu, 2015: 387). Planli Davranis Teorisi,
bir bireyin davranisini neyin etkiledigine ve bir davranistaki degisimi etkilemek i¢in
hangi stratejilerin uygulanmasi gerektigine dair anlayis ve 6ngoriiyli anlamak amaciyla
olusturulmaktadir (Conner vd., 2002). Ajzen (1991), Planli Davranig Teorisini
gelistirerek yeni bir model ortaya koymus, birey davranisinin kendi iradesi diginda
baska faktorlerle de sekillendigini savunmustur. Planli Davranig Teorisinin
varsayimina gore kisi, bilgiye bir sistematige gore ulagsmakta ve bu sirada rasyonel
kararlar alabilmektedir.

Ajzen’in (1991) gelistirmis oldugu Planli Davranig Teorisi’nde bireyin davranislarinin
temel Onciilii, niyettir. Bireyin davranisi ortaya ¢ikarabilmesi i¢in ilk 6nce o davranisa
yonelik niyetin olmas1 gerekmektedir. Hatta bireyin davranisa yonelik niyeti ile niyetin
davranisa doniisme olasilig1 dogru orantili olacaktir (Frey vd. 1993). Ayrica modelde,
bir bireyin davranisi sergileme ya da gerceklestirme niyetinin deneyimleri, bu
deneyimin algilar1 ve kisisel 6zellikleri ile dizayn edilmistir. Fakat Ajzen (1991),
modeli agiklarken kisinin davranisinin, bazi zamanlar kisinin kendi iradesi disinda
gergeklestigini, bagka faktorlerin davranisin ortaya ¢ikmasi ile iliskilendirilebilecegini

ifade etmistir. Bu model davranigsal niyet ile iliskilendirilebilecek ii¢ belirleyici su

sekilde aciklanmistir:
O Davraniga yonelik tutum,
O Oznel norm (algilanan sosyal baski),

O Algilanan davranissal kontroldiir (6z yetkinlik algisidir).

Davraniga yonelik tutum, bir kisi, s6z konusu davranisin olumlu (iyi) veya olumsuz
(kotii) bir degerlendirmesinin  veya derecelendirmesinin  tanimlanabilmesini
aciklamaktadir. Herhangi bir davranisin sonuglart ile ilgili bir tahminde bulunulur ve
bu tahmin degerlendirilir. Degerlendirme sonucunda davranisin iyi/kéti oldugu
sonucuna varilir. Oznel norm, daha once ifade edildigi gibi, bireyin davrams
gerceklestirip gergeklestirmeyecegini etkileyen sosyal baski olarak diisiiniilebilir. Bu
degisken, kiiltiir, bireyler, aglar veya aile ya da arkadaslar gibi gruplardan etkilenir.
Olgiimii ise kisiden beklentiler degerlendirilmekte ve o kisinin beklentilerini karsilayp
karsilamadigina bakilarak yapilir. Algilanan davranigsal kontrol, algilanan kolayligi

veya davranigi gergeklestirmenin zorlugu olarak ifade edilebilir. Bu degiskenin gecmis
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deneyimleri, beklenen engelleri ve engelleri yansittig1 varsayilmaktadir (Ajzen, 1991).
Ajzen (1991), davranis niyetini tahmin etmek i¢in modele sonradan 6ngdriicii olarak
algilanan davranis kontroliinii eklemistir.

Sheppard, Hartwick ve Warshaw (1988) Planli Davranig Teorisinin davranisi
genisletme ve tahmin etmede en etkili teorilerden biri olarak kabul edildigini
belirtmektedir. Planli Davranis Teorisini turizm isletmelerinde satin alma niyeti ile
bagdastirarak yapilan c¢alismalarin genel O6zellikleri davranigsal niyeti Slgmeye
odaklanmalaridir. Bozkurt ve Avcikurt (2019), yerli Y kusaginin destinasyon tercih
etme niyetlerini planli davranig teorisi temelinde incelemistir. Calismada Y kusaginin
tutum ve 6znel normunun destinasyon secerken onemli bir faktor oldugunu ancak
algilanan davranis kontroliiniin herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmstir.
Jalilvand ve Samiei (2012), ¢alismasinda Planli Davranis Teorisini kapsaminda turizm
destinasyonuna yonelik tutum ve niyetleri hakkinda tiiketici davranislarini
gozlemlemistir. Calisma sonucunda, eAAI ile algilanan davranissal kontrol arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu gdsteren kanitlar bulunmustur. Teori, bu calismada eAAI
ile bireyi satin alma niyetine gotiiren tiiketici davranislarinin anlasilmasina yardimci
olmustur.

Gerekgeli eylem teorisinin bir uzantis1 olan Teknoloji Kabul Modeli, Davis (1989),
tarafindan tliketicilerin internet iizerinden aligveris yapmalarimi etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in gelistirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli, tiiketicilerin yeni bilgiyi ve
iletisim  teknolojilerini  kabuliine  yonelik  tahmin  edilebilmesinde  ve
aciklanabilmesinde 6nemli bir modeldir.

Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli, gercek sistem kullaniminin, kullanima yoénelik davranissal
niyetin ve kullanima yonelik tutumun algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim
kolayligina bagli oldugunu varsayar (Davis, 1989). Teknolojik bir kullaniminin
tilkketici tarafindan kolay bulunmasi ve faydali olarak algilanmasi, teknolojik iiriine
karst davranislarin olumlu yonde etkilenmesine sebep olacaktir. Davis (1989), iki
belirleyicinin tanimimi $0yle yapar; algilanan kullanighilik, kisinin bir sistemi
kullanirken kendi performansini gelistirecegine inandig1 asamadir. Algilanan kullanim
kolayligi ise, kisinin bir sistemi Kkullanirken c¢aba gerektirmeyecegine inandigi

asamadir. Davis (1989), yaptig1 calismada, bilgi sistemlerinin kullanimi sirasinda
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algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin dolayli ve olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmistir. Davis'in Teknoloji Kabul Modeli temel unsurlar1 olarak
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 araglari, bilgi sistemi uygulamalarini
degerlendirme ve kullanimi 6ngérme araglari olarak kabul edilmektedir. Buna ragmen,
arastirmacilar Teknoloji Kabul Modelini elestirmislerdir. Doll vd. (1998), Teknoloji
Kabul Modelini bir dizi ¢apraz dogrulama faktorii ile test etmis ancak celiskili
ifadelere ulasmistir (Doll vd., 1998). Bu durumun turizm sektoriinde anlasilabilmesi
igin turistlerin internet tlizerinden ¢esitli turistik iiriin satin alma niyetleri ve
davraniglarinda Teknoloji Kabul Modelinin 6nemi ile ilgili bir¢ok ¢aligma yapilmistir.
Bu calismalarin ortak 6zelligi tiiketici algilarinin ¢alismalarda, bu ¢alisma da oldugu
gibi degisken olmasidir. Ornegin Cetins6z (2015), algilanan kullanim kolayhiginin ve
giivenin yerli turistlerin ¢evrimigi satin alma tutumlari izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Algilanan risk etkisinin olumsuz yonlii olmasi ¢aligmanin
diger sonucudur. Nunkoo ve Ramkissoon (2013), turistlerin turistik {irtinden
algiladiklar1 fayda, giiven ve riskin satin alma niyetini etkiledigi ve kullanim
kolayliginin fayda ve giiven iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Algilanan
fayda ve giiven olumlu bir etkiye sahipken riskin olumsuz bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varilmistir. Benzer bir ¢alismada, turistik {iriin satin alma davranisinin
teknoloji kabul modeli ile turistlerin davraniglar1 ve egilimleri ile iliskisini
incelenmistir (Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2013).

Ozbek vd. (2015), tarafindan gergeklesen galismada turistlerin ¢evrimici rezervasyon
sitelerini kullanirken risk ve maliyet algilariin teknoloji kabulii iizerine etkisi
arastirillmis ve ¢alisma sonucunda risk ve maliyet algilarinin Teknoloji Kabul Modeli
degiskenleri iizerinde olumsuz etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Sevim, Yiincii ve
Eroglu Hall (2017), ¢evrimigi seyahat drtinlerini teknoloji kabul modeli ile
inceledikleri ¢alismada algilanan eglence ve algilanan giivenlik degiskenlerini de
ekleyerek modeli genisletmislerdir. Calismada algilanan kullanim kolaylig1, algilanan
eglence ve giivenlik boyutlarinin tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerini etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Ayrica ¢alismaya gore davranigsal niyet iizerinde algilanan
kullanigliligin etkisinin ¢evrimigi aligverige karsi tutuma gore daha gii¢liidiir. Benzer
bir ¢alismada da (Renny, Guritno ve Siringoringo, 2013) g¢evrimig¢i havayolu bileti

satin alinirken Teknoloji Kabul Modelinde yer alan bilesenlerinin etkisini incelemistir.
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Calismanin sonucunda ¢evrimi¢i havayolu biletinin alimi sirasinda algilanan fayda,
kullanighlik ve kullanim kolayliginin olumlu etkisi tespit edilmistir.

Bu ¢alismada iki asamali akis teorisi ve gerekgeli eylem teorisinin tiirevleri olan planh
davranis teorisi ve teknoloji kabul modeline dayanarak, dnerilen eAAI bilesenleriyle
algilanan eAATI etkisi, algilanan giiven, algilanan risk ve algilanan kullanim kolaylig:
arasindaki nedensel iligkiler incelenmistir. Bu teoriler arasinda Teknoloji Kabul
Modeli, bu ¢alisma ile dogrudan baglantilidir. Bu arastirmada eAAI bilesenlerinin
algilanmas: ile satin alma niyetini dlgmeyi amaglandigi i¢in bu modeli agiklamak
gerekli goriilmiistiir. Sonug olarak bu model, ¢cevrimigi tiiketicinin eAAI kullanimina
yonelik tutumunu yonlendiren mekanizmay1 anlayabilmesine yardimci olmaktadir.

1.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Tiirleri

Elektronik agizdan agiza iletisim mallar, hizmetler, markalar veya isletmeler ve
isletme calisanlar1 hakkinda tiiketicilerin duygu ve diislincelerini internet kanali ile
olumlu veya olumsuz sekilde resmi olmayan yollarla paylasilmasidir. Dolayisi ile
eAAI, AAI gibi, yorumun icerigine gore, olumlu ve olumsuz olarak ikiye
ayrilmaktadir. Internetin yayginlasmasi ile birlikte tiiketiciler, cografi kisitlamalar
olmaksizin (Al-Jabri ve Sohail, 2012; Wilcox ve Stephen, 2013) ve kolaylikla
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walshve Gremler, 2004: 39) olumlu ve olumsuz mal ve
hizmet deneyimleri hakkindaki diisiincelerini ve degerlendirmelerini sosyal

platformlarda paylasmaya baslamistir.

Tiiketicileri satin aldig1 mal veya hizmet ile ilgili olumlu veya olumsuz agizdan agiza
iletisim kurmaya yonelten sebep memnuniyet durumudur. Memnun olan tiiketici
olumlu AAI kurma egiliminde iken, memnun olmayan tiiketici olumsuz AAI kurmayi
tercih etmektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmetler hakkinda olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler yaparak baska tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir (Anderson, 1998: 5). Olumlu veya olumsuz eAAl, hizla yayilmakta ve
sirketlerin performansi ve tliketicilerle iligkileri iizerinde biiyiik bir etkiye sahip
olmaktadir (Owens ve Mackman, 2011).

Olumlu eAAI

Bireylerin deneyimleri neticesinde bir {irliniin faydalar1 hakkinda paylastiklari

diisiinceler ve yorumlar, olumlu AAI olarak ifade edilmektedir (Richins ve Root-
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Shaffer 1988). Kisiler, baskalarina karsilik beklemeden yardim etmek veya isletmeler,
potansiyel miisterilerine ulagsmak i¢in olumlu agizdan agiza iletisim Kkurabilir
(Sundaram, Mitrave Webster, 1998:527-531).

Olumlu ve olumsuz AAi/eAAl ¢alismalarinda genel olarak olumsuz AAI satin alma
niyeti (Brown ve Reingen, 1987; Weinberger vd., 1981), olumsuz bir iletisim
oldugunda miisterilerin markay1 nasil degerlendirdigi (Arndt, 1967; Mizerski, 1982;
Richins, 1983), markay1 satin alma niyeti (Brown ve Reingen, 1987) olumsuz AAI ve
seyahat acentas1 miisterileri (Avcikurt, 2014), AAI’nin memnuniyet ve sadakat iizerine
etkisi (Solvang, 2008) ve olumsuz g¢evrimigi kitap yorumlarinin satisi iizerine etkisi
(Owens ve Mackman, 2011) gibi konular ele alinmaktadir.

Uriiniin giiclii taraflarina dikkat ¢eken olumlu eAAI, tiiketicileri, o irtinii satin almaya
yaklastirirken; iiriiniin zayif taraflarini 6ne gikaran olumsuz eAAl, tiiketicilerin iiriine
yakinlik duymalarim zorlastirir (Cheung ve Thadani, 2012: 464). Olumlu eAAl, sosyal
medya ve yorum sitelerinde iiriin ile ilgili sunulan olumlu goriislerdir, olumsuz eAAl
ise tirline kars1 olan Ve igerisinde olumsuz ifadeler sunan gortislerdir (Sen ve Lerman,
2007: 77).

Agizdan agiza iletisim, gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat daha
etkilidir (Harrison-Walker, 2001). Ayrica mal veya hizmete kars1 tiiketicilerin olumsuz
veya nétr duygu ve diisiincelerini olumluya ¢evirme noktasinda reklamdan dokuz kat
daha etkilidir (Day, 1971).

Olumsuz eAAI

Olumsuz agizdan agza iletisim, tiiketicilerin bir iirlinii satin aldiktan sonraki olumsuz
deneyimlerini paylasma, sikayet etme davraniglarinin toplamidir (Uygun, Taner ve
Ozbay 2011). Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicinin iiriinii deneyimledikten
sonra algiladig1 tatminsizlige kars1 gosterdigi tepkilerden biridir (Charlett vd., 1995).
Miisteriler, diger miisterilerin goriislerine sirketin kendisi tarafindan saglanan
reklamlardan daha fazla giivendigi igin, olumsuz eAAl, bir firmanin itibarin1 ve
cekiciligini 6nemli lgiide etkileyebilmektedir (Kim, Jangve Adler, 2015).
Tiiketiciler satin aldiklar1 mal ve hizmetten bekledikleri fayday: elde edemezlerse,
hizmet esnasinda eksiklik veya taahhiit edilenden farklilik ile karsilasirsa veya satis
sonrast kendileriyle ilgilenilmezse, olumsuz agizdan agiza iletisim yolunu tercih

edebilmektedir. Chen, Fay ve Wang (2011) deneyimlenen iiriin kalitesi ile beklenen
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kalite algis1 uyusmadiginda tiiketicilerin olumsuz eAAI olusturma egiliminde
olduklarint vurgulamaktadir. Literatiirde 6nemli bir bulgu da olumsuzluk etkisidir,
kisiler degerlendirmelerini olustururken olumlu bilgilerden ziyade olumsuz bilgilere
daha fazla agirlik vermektedir (Skowronski ve Carlston, 1989).

Kanouse ve Hanston’a (1972) gore olumsuz ifadeler olumlu ifadelerden daha ¢ok
uyaran nesnesi icermektedir. Bu ylizden ¢ogu ¢alismada olumsuz agizdan agza iletisim
tiirliniin olumlu agizdan agza iletisim tliriine gore daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Olumsuz diisiinceleri duyan, okuyan tiiketiciler, bu diistinceleri olumlu
diisiincelerden daha yararli, glivenilir ve etkili olarak degerlendirmektedir. Elektronik
agizdan agiza iletisim kanallarindaki yorumlar1 okuyan tiiketiciler, olumsuz
elestirilerin olumlu elestirilerden daha dogru olduguna inanmaktadir. Dolayisiyla,
tilkketicilerin olumsuz elestirileri, karar verme siire¢lerinde okuma ve kullanma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Olumsuz AAI veya eAAl’nin olumlu AAI veya eAAI’ye
gore daha etkili oldugu bir¢ok ¢alismada vurgulanmaktadir.

Olumsuz eAAl ile karsilastirildiginda olumlu eAAl, satin alma kararinda daha giiclii
etkiye sahip olabilmektedir (Chang ve Wu, 2013: 206). Park ve Lee, (2009)
calismalarinda olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimin olumlu elektronik agizdan
agiza iletisime gore tiiketicileri daha fazla etkiledigi sonucuna varmistir. Ayrica hizmet
ile ilgili olumsuz eAAl’nin daha dikkat ¢ekici oldugunu vurgulamislardir.
Aragtirmalar eAAI’da benzer bir etkiye sahip oldugunu ve baskalarinin gériislerini
okuyan tiiketicilerin olumsuz goriisleri daha yararli veya akilli olarak goérme
egiliminde olduklarin1 gostermektedir (Amabile, 1983; Bateman vd., 2011; Moe ve
Trusov, 2010). Chatterjee (2001), olumsuz incelemelerin perakendeci degerlendirmesi
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmistir. Tiiketici davranisinin diger
alanlarinda yapilan aragtirmalar, olumsuz bilgilerin agizdan agiza iletisim alicisina
olumlu bilgilerden daha fazla degere sahip olduguna dair giiglii kanitlar bulmustur.
Ayrica bu nedenle tiiketiciler, yargilama ve karar verme gorevlerinde olumsuz bilgileri
olumlu bilgilerden daha ¢ok tercih etmistir (Skowronski ve Carlston, 1987;
Weinberger vd., 1981). Arastirmacilar, yaygin olarak gézlenen bu olumsuzluk etkisini,
bireyin sosyal ortaminin bir fonksiyonu olarak agiklamaktadir. Benzer sekilde, tiiketici
davranis1 baglaminda, Weinberger vd. (1981), olumsuz iiriin derecelendirmelerinin

satin alma niyeti tizerinde olumlu iiriin derecelendirmelerinden daha biiyiik bir etki
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yaratma egiliminde oldugunu tespit etmistir. Kanitlar, olumsuz bilginin genel olarak
daha fazla dikkat cektigini ve olumlu bilgilerden daha fazla inceleme aldigini
gostermektedir (Homer ve Yoon, 1992).
1.5. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Siireci ve Kaynaklar

Son yillarda her sektdrde kullanilan internet ile birlikte eAAI, geleneksel AAI’den
daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Arastirmacilar ve sektér yoneticileri, sosyal
medya gibi gelismis iletisim kanallarinin, bir¢ok insanin deneyimlerini paylasma ve
eAAl ile mesgul olma yolunda devrim yaptigi kabul etmistir (Kim ve digerleri, 2015;
Lee ve digerleri, 2013). Sosyal medya, Web 2.0 ile genis kitlelerce kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal medyanin kullanimi ic¢in gerekli internet agi, diinya ¢apinda
oldugu gibi Tiirkiye’de de yaygindir. Giiniimiizde oldukca popiilarite kazanmis olan
sosyal medyanin diinyada yaklasik 3 milyar insanin kullandig1 tahmin edilmektedir.
Tiirkiye’de ise 51 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (We Are Social
ve Hootsuite 2018). Tiirkiye’de 16-74 yas grubunda internetin kullanimi, 2018 yilinda
%72,9 iken bu oran 2019 yilinda artarak %75,3 olmustur. Hanechalki bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore hanelerin 2018 yilinda %83,8 olan
internete erisim imkan1 2019 yilinda artis gostererek %88,3 olmustur. TUIK (2019)
verilerine gore, internet lizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, 2018 yil1 Nisan ay1 ile
2019 yili Mart aylarmi kapsayan on iki aylik dénemde %34,1 olmustur. Onceki yilin

ayn1 doneminde bu oran %29,3 olarak gozlenmistir.

TUIK tarafindan 2019 yiliin internet iizerinden aligveris yapan bireylerin siparis
verdikleri ya da satin aldiklar1 mal ve hizmet tiirlerine gére gruplandirma yapilmistir
(Tablo 1.1). Bu listeye gore 2019 yilinda internetten tatil konaklamasi satin alma
%14,8 oranindadir. Bu oran bir 6nceki y1l %15,4 olarak hesaplanmistir. Tablo 1.1°de
gida maddeleri ile giinliik gereksinimleri, ev esyasi, ilag, giyim ve spor malzemeleri,
bilgisayar ve ek donanimlar, elektronik araglar ve telekomiinasyon hizmetlerini
internet lizerinden tatil konaklamasina gore daha c¢ok siparis ettiklerini ve satin

aldiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 1.1. Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast

Internet iizerinden ahsveris yapan bireylerin siparis verdikleri ya da Toplam
satin aldiklar1 mal ve hizmet tiirleri

2018 2019
Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 221 27 4
Ev egyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.; tiiketici elektronigi haric) 26,8 26,9
llag 4.4 41
Giyim, spor malzemeleri 65,2 67,2
Bilgisayar ve diger ek donanim 12,3 12,1
Elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) 18,6 20,3
Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genigsbant abonelik hizmetleri (ADSL
vb.), sabit veya cep telefonu abonelikleri, 6n 6demeli telefon kartlari i¢in 15.6 15.3
para yiikleme/yatirma) ' '
Tatil konaklamasi (Otel vb. rezervasyon) 15,4 14,8
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.) 319 317
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in bilet satin alim1 (sinema, tiyatro, konser,
mag vb.) 16,8 18,0
Kitap, dergi, gazete 206 20.2
e-0grenme araglari 4.9 33
Oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim giincellemeleri 6,4 6,6

Kaynak: TUIK, 2019.

Bir¢ok internet kullanicisinin bir veya daha fazla ¢evrimigi topluluga dogrudan ya da
dolayli olarak katildigina inanilmaktadir (Albors vd., 2008). Katilimcilarin bir
kisminin ¢evrimigi topluluklarda satin aldiklar1 ve almak istedikleri mal ve hizmetler
ile ilgili yorum yaptiklar1 ve yapilan yorumlari okuduklari bilinmektedir. eAAI siireci,
kisilerin yaptig1 yorum, derecelendirme gibi unsurlar, “girdi-siire¢-¢cikt1” iletigim
teorisine uyarlanarak agiklanmaktadir (Sekil 2). Sekil 2°de goriilecegi iizere girdi-
stireg-¢iktt modeli, agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak-mesaj-alici olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cheung, Luo, Siave Chen'e (2009) gore kaynak-mesaj-alicidan
olusan iletisim siireci bir mesaja daha ¢ok dikkat cekmekte ve anlagilmasi ile kabuliinii
etkilemektedir. Internet kullanici sayismin artmasi ve sonug olarak iireticiler,
tiketiciler ve topluluklar i¢in yeni iletisim araglarii gelistiren web Sitesi
saglayicilarnin olusturulmasi sonucunda, AAI sadece mesaj gdonderici ve alic
arasinda eszamanli ve iki yonlii bir konugma yoluyla sadece sozlii olma kalibinin

disina ¢ikmustir (Lopez ve Sicilia, 2014). Internet, kiiresel aga bagl elektronik agizdan
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agiza iletisimin (eAAI) nispeten yeni bigimini ortaya ¢ikarmus ve giderek daha énemli

bir hal almaya baglamistir (Hennig-Thurau vd., 2003).

AAI

A

KAYNAK ALICI

A

E-AAI

INTERNET

KAYNAK ALICI

WEB

Sekil 1.2. Ag1zdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Siireci
Kaynak: Lépez, M.ve Sicilia, M. (2014).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya ¢cikmastyla, geleneksel AAI iletisimi, gevrimigi
inceleme ve yorum sitelerine dogru kaymistir (Li ve Du, 2011; Weinberg ve Davis,
2005). Bu yeni AAI formu olan eAAl, tiiketici satin alma davranisini olusturmada
onemli bir faktor haline gelmistir. 2021'de, diinya ¢capinda 2.14 milyardan fazla insanin
dijital aliciddan ¢evrimi¢i mal ve hizmet satin almasi beklenmektedir. Cevrimigi
tilkketici harcamalarinin en biiyiik kategorisi olan seyahat, yillik geliri % 8 artarak, 1,19
trilyon dolar ile 2019 yilinda en yavas biiylime hacmine sahip kategori olmustur
(Statista, 2019). Bu istatistikler neticesinde ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum
sitelerine yorum yazanlar, bu yorumu okuyanlar ve yorumun yazildig1 isletmeler
arasindaki iliskilerin belirlenmesi, sitelerin 6zelliklerinin incelenmesi, satin alma
stirecine etkisinin tespiti 6nem arz etmektedir (Farzin ve Fattahi, 2018; Yoon, 2012).

Teknoloji devrimi etkilesimli olarak bireyleri birbirine baglamanin yeni kanallarini
sunmaktadir (Gvili ve Levy, 2016). Tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
paylastiklar1 ¢evrimici topluluk platformlari; bloglar, cevrimigi tiiketici elestiri yazilar
ve incelemeleri, sosyal ag siteleri ve tartigma  forumlar1  olarak
orneklendirilebilmektedir (Aydm, 2015). Litvin vd. (2008) calismalarinda eAAl

kanallarimi iletisim kapsami ve etkilesim seviyesi ekseninde incelemistir (Sekil 3).
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Iletisim seviyesi bir den bire baslayip ¢oktan ¢oga dogru ilerlemektedir. Etkilesim

ekseni ise es zamanlidan es zamansiza dogru ilerlemektedir.

fletisim Alam

Cok’tan Coga

Bloglar ve sanal

Haber gruplari, Google

Bir’den Coga

Bir’den Bire

topluluklar grubu
Web siteleri, iiriin
incelemeleri, sikayet siteleri
Sohbet odalar1
E-posta
Anlik mesajlasma
Es zamanli Es zamansiz In;:le;telglk

Sekil 1.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kanallar1

Kaynak: (Litvin vd., 2008)

Iletisim alaninda bulunan bir den bire, bilginin bir kisiden yine tek bir kisiye

iletilmesini ifade etmektedir. Yine Sekil 3’te verilen eAAI kanallar1 gérselinde iletisim

alaninda bulunan birden ¢oga, bilginin bir kisiden birden fazla kisiye iletilmesi ile

alakalidir. Sekilde ¢oktan ¢oga kelime Obegi ile ise bilginin ¢ok kisi tarafindan

iiretilmesini ve bu bilginin ¢ok kisiye ulasmasmm ifade etmektedir. Interaktiflik

seviyesiyle sekil, iletisimin es zamanli veya es zamansiz yapilabilir olmasini ve sosyal

medya iletisim kanallarinin bir kismi es zamanli bir kisminin ise es zamansiz oldugu

cikarimini yaptirmaktadir.

Bloglar ve sanal topluluklar, eAAT igin etkili kanallardir. Bloglar ve sanal topluluklar

sayesinde ¢oktan ¢oga ve es zamanl iletisim saglanmaktadir. Bloglar, internette
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olusturulan giinliik seklinde tanimlanmaktadir (Karcioglu ve Kurt, 2009). Blog
yazarlari, fikir lideri olarak nitelendirilebilir. Tiiketiciler, mal veya hizmet ile ilgili
kendi igeriklerini olusturarak deneyimlerini sahsi yorumlarla diger tiiketicilere
aktarmaktadirlar. Bloglar, popiiler konularla ilgili konunun uzmanlarinin paylastigi
bilgiler sayesinde dikkat ¢ekebilmektedir. Bloglar, turizm sektdrii igin zengin bir bilgi
kaynagidir. Tiketici psikolojisinde agizdan agza iletisimin giicli nedeniyle tiiketiciler,
bir bilgi kaynagi olarak bloglara yonelmektedir (Kurashima vd., 2005). Lin ve Huang
(2006) ayrica g¢evrimigi seyahat hikayelerinin ¢ok sayida izleyiciye hitap ettigini,
onlant etkiledigini ve hatta hikayelerde agiklanan hedefe seyahat planlamak igin
¢ekicilik olusturdugunu savunmaktadir (Johnson ve Kaye 2004). Johnson, Kaye,
Bichard ve Wong (2008), bloglarin orta derecede giivenilir oldugunu, ancak herhangi
bir ana akim medyadan veya ¢evrimici kaynaktan daha giivenilir oldugu sonucuna
varmistir.

Sanal topluluklar ise bir¢ok kisinin bir araya gelerek iletisim kurduklart aglardir. Sanal
topluluk tiyelerinin ¢ogunlugu iiriin, marka ve sirketler hakkinda bilgi aramakta ve
paylagmaktadir (Kate, 2010). Bu paylasimlar, kisilerin satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedir. Literatiirde ¢evrimigi derecelendirme ve yorum siteleri, etki giicii
yiiksek bilgi kanalidir. Mal ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, tavsiye veya sikayet
amagli yapilan yorumlar ve puanlamalar olumlu ve olumsuz olabilmektedir.
Elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisimin cografi sinir1
olmaksizin ulastirilmasi halidir. Elektronik agizdan agiza iletisimde kisi kisit1 yoktur,
internete bagl bir teknolojik cihazi olan herkes yorum siteden silinmedigi siirece
ulagabilir. Cevrimigi iirlin yorumlarinin amaci, potansiyel tiiketicileri iirliniin zayif ve
giiclii yonleri hakkinda bilgilendirmektir (Pollach, 2006). Ek olarak ¢evrimigi
yorumlarda memnuniyet veya karsilasilan risklerde yazilmaktadir. Uriin ile ilgili
potansiyel firsatlarin ve tehditlerin Oneri seklinde verildigi durumlarla da
karsilagilmaktadir.

E-posta, tek bir kisiye gonderilecegi gibi birden fazla kisiye mesaj iletmek i¢in
kullanilmaktadir. Pazarlamanin islevlerinden biri olan tutundurma faaliyetleri
kapsaminda kisilere e-posta veya telefonlarina kisa mesaj aracigi ile gesitli iiriinlerle
ilgili bilgiler gdnderilmektedir. E-posta eAAI icerikleri yazili, sesli veya gorsel

olabilmektedir. E-posta iletisimleri, gevrimigi etkilesimi daha da tesvik etmek igin web
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sayfalarina veya biilten panolarina baglantilar igermelidir (Litvin vd. 2008). Tanitim
faaliyetleri i¢in etkinligi azalsa da kullanilmaya devam edilmektedir. Biilten panolari,
iletisim ¢oktan ¢oga ve es zamansiz saglanmaktadir. Litvin vd. (2008), sirketler kendi
adina pazarlamact gibi, c¢evrimi¢i olarak olumlu yorumlar yaymlamak i¢in
calisanlarini kullanmakta oldugu ileri siirmektedir. Sirketin web sitesi forumunda,
genel biilten panolarinda ve haber gruplarinda sirket calisanlari veya tanmidiklar
tarafindan yorumlar yapiliyor olabilir.

Elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarina verilebilecek diger 6rnekler arasinda
anlik mesajlasmalar ve sohbet odalar1 yer almaktadir. Es zamansiz iletisim saglayan
bu iki kanaldan anlik mesajlagma, iki kisi arasinda yapilmaktadir. Sohbet odalarinda
ise iletisim bir kisiden ¢ok kisiye saglanmaktadir. Godes ve Mayzlin (2004),
geleneksel pazar ortamlar: ile internet ortami arasinda siki bir iligkinin varligim
vurgulamis ve tiiketicilerin internet ortami disinda beyan ettikleri goriislerinin,
kararlarinin ve satin alma davranislarinin, internet ortamindan elde ettikleri bilgilere
dayandigini ifade etmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim kanallarini aciklayabilmek i¢in ilgili kanallar1 ¢esitli
kriterlere gore kategorize etmek uygun olacaktir. Schindler ve Bickart (2005),
caligsmalarinda elektronik agizdan agiza iletisimin kanallarini bilgi akisi, etkilesimlerin
zamanlamasi, etkilesimin kiminle oldugu ve yararlanabilirlik O6zelliklerine gore
smiflandirmiglardir. Bu smiflandirmaya gore iiriin derecelendirme ve yorum
sitelerinde yapilan olumsuz yorumlar bilgi akist bakimindan tek yonlii olup siirekli
yararlanilabilir bir kanaldir. E-postalar ¢ift yonlii bilgi akisi saglar, etkilesimin
zamanlamas1 gecikmelidir, saticilarla etkilesim saglanir ve siirekli yararlanilabilir.
Tartisma forumlar, ¢ift yonli bilgi akist saglar ve tiiketicilerin siirekli
yararlanabilecegi gecikmeli bir iletisim kurmaktadir. Cesitli 6zelliklere sahip farkli
kanallar aracilig1 ile yapilabilen elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilere isletme
reklamlarindan daha ¢ok giiven vermektedir.

Tiiketicilerin internette yaymladiklar1 iiriin incelemeleri, elektronik agizdan agiza
iletisimin en 6nemli bi¢imlerinden birini olusturmakta (Sen ve Lerman, 2007) ve
tilketiciler satin alma Oncesi triin bilgilerini toplarken ¢evrimigi {iriin incelemelerini
ve akranlarinin yorumlarimi aramak egilimindedir (Adjei vd., 2010; Jalilvand ve

Samiei, 2012). Tiiketiciler memnun olduklar1 veya begenmedikleri tiriinler hakkinda
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misteri derecelendirme sitelerinde fikirlerini paylagmaktadir. Bu iiriinleri satin almak
veya Oncesinde bilgi sahibi olmak isteyen tiiketiciler, bu yorumlara begeni ya da kendi
yorumlarini ekleyebilmektedir. Yazilimlar, tiiketicilerin yorumlarin1 derecelendirmek
icin gelistirilmistir.

Uriin derecelendirme siteleri, eAAI’nin temel kanalidir. eAAT’nin temel kanali olarak
irtin derecelendirme ve yorum siteleri, tiiketicinin davranislar1 tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Park vd., 2011: 74). Arastirmalarda ¢evrimigi yorum sitelerini (Liu,
2006), Twitter’t (Asur ve Huberman, 2010; Rui, 2011; Shin vd.; 2011; Zhang vd.,
2010), bloglar1 (Qin, 2011) ve diger bircok sosyal medya kanalini eAAI etkisi
acisindan ele alinmustir.

1.6. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivasyonlar

Elektronik agizdan agiza iletisim saglamak, bir¢ok insanla baglant1 kurmak demektir.
eAAI saglayicilarinin sayis1 az bile olsa, baglant: kuran bircok kisinin bir iiriin veya
marka algisim etkileyebilmektedir (Yoo ve Gretzel, 2008). Tiiketiciler, ¢evrimigi
yorum ve derecelendirme sitelerinin yorum yazanlari ve degerlendirip okuyanlari
olarak vazgecilmez parcgalaridir. Hennig-Thurau vd. (2004) ayrica platform
ziyaretlerinin sikligi ve yorum yazmanin farklt motivasyon gruplan ile iliskili
oldugunu ifade etmektedir. Uriin sayis1 arttik¢a tiiketiciler karsilastirma geregi
duymaktadir. Ancak bu 6zellikle satin aldiktan sonra deneyimlerinin miimkiin oldugu
turizm sektdriinde alternatiflerin degerlendirilmesini giiglestirmektedir. Bu sebeple,
cesitli motivasyonlarla daha once turizm tirliniinii deneyimlemis kisiler, ¢evrimigi
derecelendirme ve yorum sitelerine yonelerek, yorum yapmay1 istemektedir. Oteller,
seyahat destinasyonlar1 ve seyahat hizmetleri hakkinda ¢ogu fikir, ¢cevrimigci tiiketici
yorumlart seklinde ifade edilmektedir ve tiiketiciler agisindan karar verme siirecinde
elektronik agizdan agiza iletisim kurmak vazgecilmez bir adimdir. Sanal goriis
platformlarinin tiiketici karar verme siirecine etkisini incelemek i¢in, tiiketicileri bu
kaynaklardan bilgi almaya veya bilgi vermeye tesvik eden motivasyonlarin
belirlenmesi gerekmektedir. Tablo 1.2°de verildigi iizere eAAl motivasyonlari ile ilgili

literatiirde yapilmis ¢aligmalar ve kaynak niteliginde ¢alismalar oldugu goériilmektedir.
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Tablo 1.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivasyonlari ve Ilgili Calismalar

Motivasyonlar

Kaynak Calisma

ilgili Calismalar

Sosyal Fayda

Hennig-Thurau vd.,
sosyal fayda

(2004):

Daugherty vd., (2008): sosyal
fonksiyon

Cheung and Lee (2012):

Bronner ve de Hoog (2011): sosyal
fayda

Yen, C.-L. (Alan)ve Tang, C.-H. (Hugo).
(2015)

Jeong, E.ve Jang, S. (Shawn). (2011)
Daugherty, T., Eastin, M. S.ve Bright, L.
(2008)

Musallam, Magalhaes (2012)

Kendini Gelistirme

Hennig-Thurau vd., (2004)
Daugherty vd. (2008)

Cheung and Lee (2012): reputation
Bronner and de Hoog (2011): self-
directed

Yoo and Gretzel (2008): enjoyment/self-
enhancement

Yen, C.-L. (Alan)ve Tang, C.-H. (Hugo).

(2015)
Yiicebas (2010)

Disadoniiklik Hennig-Thurau vd., (2004): | Bronner and de Hoog (2011)

disa doniikliik Yoo and Gretzel (2008)

Yen, C.-L. (Alan)ve Tang, C.-H. (Hugo).
(2015)

Uyusmazhigi Hennig-Thurau ve Gremler | Bronner and de Hoog (2011):

Azaltmak (2003) Yen, C.-L. (Alan)ve Tang, C.-H. (Hugo).

Daugherty vd., (2008)

(2015)

Baskalarma Yardimci
Olma/Sirkete Yardim
Etme/Platforma
Yardim (Alturizm)

Hennig-Thurau vd., (2004):
Sundram vd., (1998)

Cheung and Lee (2012):

Bronner and de Hoog (2011): helping
vacationers, helping companies
consumer empowerment
Yoo and Gretzel (2008): bagkalarina
yardimc1 olma/sirkete ayrdimci olma
Jeong, E.ve Jang, S. (Shawn). (2011)
sirkete yardim etme

Yen, C.-L. (Alan)ve Tang, C.-H. (Hugo).
(2015)

Daugherty, T., Eastin, M. S.ve Bright, L.
(2008)

Musallam, Magalhaes (2012)

Sundram vd., (1998)

Yiicebas (2010)

Ekonomik Tesvikler

Hennig-Thurau vd., (2004):
Henning — Thurau, Walsh
(2003)

Bronner and de Hoog (2011)

Yen, C.-L. (Alan)ve Tang, C.-H. (Hugo).
(2015)

Kogyigit, M. ve Cakirkaya, M. (2019).

Olumlu/Olumsuz
Duygular Ifade Etme,

(Sundaram vd., 1998)Hennig-
Thurau vd., (2004)

Jeong, E.ve Jang, S. (Shawn). (2011)
Musallam, Magalhaes (2012)

Intikam, Kizginlig Yiicebas (2010)

Azaltma

Sirketler Uzerinde | Hennig-Thurau vd., 2004 Musallam, Magalhaes (2012)
Kolektif Gii¢

Olusturma
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Tablo 1.2. Devam

Motivasyonlar Kaynak Calisma Ilgili Cahismalar

Bilgi Arama (Uriin ile | (Sundaram vd., 1998) Daugherty, T., Eastin, M. S.ve Bright, L.

flgili-Satin  Alma le (2008)

Ilgili)-Tavsiye arama Musallam, Magalhaes (2012)
Goldsmith, Horowitz, (2006). Tavsiye de
bulunma
Kogyigit, M. ve Cakirkaya, M. (2019).
Yiicebas (2010)

Riski Azaltma Hennig-Thurau ve Gremler | Goldsmith, Horowitz, (2006)

(2003)

Arama Stiresini | Hennig-Thurau ve Gremler

Azaltma (2003)

Bir  Uriiniin  Nasil | Hennig-Thurau ve Gremler | Granitz ve Wards 1996

Tiiketilecegini (2003) Schiffman ve Kanuk

Ogrenmek Kogyigit, M. ve Cakirkaya, M. (2019).-

Uriin ile ilgili bilgi edinme
HEnning — Thurau, Walsh (2003)

Sosyal Konumun | Hennig-Thurau ve Gremler | Kogyigit, M. ve Cakirkaya, M. (2019).-
Belirlenmesi / Sanal | (2003) Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon-
Bir Topluluga Ait Topluluk Uyeligi

Olma Granitz ve Wards 1996

HEnning — Thurau, Walsh (2003)

Ucret Karsilastirmas1 | Hennig-Thurau ve Gremler | Goldsmith, Horowitz, (2006).

(2003)
Pazarda Hangi | Hennig-Thurau ve Gremler | Schiffman ve Kanuk
Uriinlerin Yeni | (2003)

Oldugunu Ogrenmek

Kaynak: (Yen ve Tang, 2015)’den genisletilmistir.

Cevrimici derecelendirme ve yorum siteleri basta olmak tizere biitiin sosyal ortamlarda
elektronik agizdan agiza iletisim olusturmanin motivasyonlari, teorik temelde ¢ogu
ampirik calismada arastirilmigtir. Musallam ve Magalhdes (2012), miisterilerin
Twitter'daki sirket performansi, mallar1 ve hizmetleri hakkindaki goriislerini ifade
etmek i¢in motivasyon faktOrlerini arastirmayir amagladiklar1 calismalarinda,
tiiketicilerin eAAl’a birden fazla giidiiniin yonlendirildigini gdstermektedir.
Tiiketiciler i¢in Endise, Disadoniikliik / Olumlu Kendi Kendini Gelistirme, Olumsuz
Duygular1 Paylasma ve Sirkete Yardimci Olma baslica eAAI motivasyon faktorlerdir.
Yen ve Tang (2015), tiiketicilerin otel deneyimlerini paylasma isteklerini etkileyen
eAAIl motivasyonlarmi tanimlamak igin yaptiklari caligmalarinda, fedakarlik ve
platforma yardimin zayif bir sekilde iliskili oldugunu, disadoniikliik, sosyal faydalar
ve uyumsuzlugun azaltilmasi ile sosyal ag siteleri ile olumlu iliski oldugunu,
ekonomik tesvikler, eAAI'u tiiketici goriisleri sitelerinde yorum yapma olasiligi
artirmadigini ifade etmistir. Hennig-Thurau ve Gremler (2003), elektronik agizdan
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agiza iletisim kurmanin diginda, bilgi aramaya iten motivasyonlar iizerine
yogunlagsmistir. Goldsmith ve Horowitz (2006), eAAl’a yonlendiren motivasyonlari
satin alma Oncesi bilgi arama, diger kisilerin etkisi havalar1 bulmalari, riskleri
azaltmak, bilgiyi kolayca ve tesadiifen elde etmek olarak siralamislardir. Arama
stiresinde azalma, bir irlinlin nasil tiiketilecegini 6grenmek, ahenksizligi azaltma,
sosyal konumun belirlenmesi, sanal bir topluluga ait, licret, pazarda hangi tiriinlerin
yeni oldugunu 6grenme gibi motivasyonlarin elektronik agizdan agiza iletisim
kurmanin diger sebepleri arasinda yer almaktadir.

eAAI konusunda yapilan galigmalar, tiiketicilerin ¢evrimigi kararlar1 esas olarak karar
verme siiresinden tasarruf etmek ve daha iyi satin alma kararlari vermek ig¢in
okudugunu gostermektedir. Hennig-Thurau vd. (2004), sanal topluluklar ve geleneksel
agizdan agiza iletisim lizerine yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulara
dayanarak, ¢evrimigi tiiketici yorumlari i¢in bir tipoloji gelistirmistir. Mal ve hizmet
hakkinda bilgi arama ve tiiketicilerin ¢evrimici sitelerde yorum yapma nedenleri ile
ilgili yaklasik 2.000 tiiketiciden olusan ¢evrimigi bir 6rnek Kullanarak, tiiketicilerin
sosyal etkilesim arzusu, ekonomik tesvikler arzusu, diger tiiketiciler i¢in endiseleri ve
kendi degerlerini artirma potansiyelinin eAAI davranisina yol agan baslica faktorler
oldugunu gostermektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim kurma motivasyonlar1 iki agidan incelenmelidir. lki
sosyal fayda, kendini gelistirme, disadoniikliik, uyusmazlig1 azaltmak, bagkalarina
yardimct olmak, ekonomik tesvikler ve duygulari paylasma gibi kisileri ¢evrimici
inceleme ve yorum sitelerinde yorum yapmaya iten motivasyonlardir. Ikincisi ise bilgi
arama, arama siiresini azaltma, tcret karsilagtirmasi ve pazardaki yeni iriinlerin
arastiritlmas1 motivasyonlar1 gibi derecelendirme ve yorum sitelerindeki yorumlari
okuma ve arastirmaya iten motivasyonlardir.

Sosyal Fayda: Insanlar benzer duygular paylastig1 insanlarla iletisim i¢inde olmak,
deneyimlerini paylasarak yardimci olmak ve sosyal etkilesimlerini artirmak i¢in kendi
deger ve ilgileri ile ilgili ¢evrimigi sanal ortamlarda yorum yazma egilimindedirler.
Sosyal fayda, tiiketicileri diger 6nemli kisiler tarafindan tercih edilen faaliyetler
aramaya ve arkadaslartyla iligki kurma firsat1 vermeye zorlamaktadir (Daugherty vd.,

2008).
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Kendini Gelistirme / Disadoniikliik: Kendini gelistirme diger tiiketiciler arasinda akilli
bir miisteri olarak kendilerini giiglii gosterme olarak tanimlanmaktadir (Iwahashi vd.,
1976). Platformlarda yorum yapan kisiler bilgi birikimlerini, arastirmaci kisiliklerini,
iiriine fiyat1 ne olursa olsun ulasabildigini ve konuda ne kadar uzman olduklarini
kisisel tatmin sebebi ile paylagsmaktadir. Ayrica kitleleri etkileme istegi paylasimda
bulunmanin baska bir motivasyonudur. Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre
(2011) insanlarin ¢evrimi¢i konusmalarinda, modaya uygun ve sicak fikirlerle
ortamdaki fikir liderleri arasinda yer alarak kendilerine saygi duymalarini 6nermistir.
Elektronik agizdan agiza iletisimi kuran kisi, benlik imajindan ve prestijli entelektiiel
algidan sosyal statiiye kadar degisen, kendisiyle iligkili ihtiyaglar1 besleme amacina
hizmet etmektedir (Musallam ve Magalhaes, 2012).

Bilgi Arama ve Tavsiyede Bulunma: Kullanicilar birbirine baglayan ortak faktorler,
sosyal medya alaninda yer almak i¢in i¢sel motivasyonlari besleyen sosyal baglantilar
ve bilgi paylasimlaridir (Foster vd., 2010). Tiiketiciler, tiiketimlerine dayanarak geri
bildirimde bulunur ve baskalarindan bilgi almak i¢in bu deneyimleri inceler
(Goldsmith ve Horowitz, 2006).

Arama Siiresinde Azalma: Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum
sitelerinde kisiler faydali bulduklar1 yorumlar1 begenmektedirler. Begenisi fazla olan
yorum, iistlere ¢ikmakta veya etrafina yanip sonen isaretler konulmaktadir. Daha 6nce
kisilerce faydali bulunmus yorumlarin gOriiniirligii ve ararken zaman
kaybedilmeyecegi diisiincesi, kisileri elektronik agizdan agiza iletisim kurmaya
motive etmektedir. Tiiketicilerin bakis agistyla, zaman gectikce, gézden gegirmelerin
ortalama yararlilig1 azalmaktadir (Liu, 2006).

Olumlu ve Olumsuz Duygulari ifade Etme / Uyumsuzlugu Giderme: Olumsuz bir
deneyim sahibi olan kisiler, hosnutsuzluklarini, kaygilarini, olumsuz deneyimlerini,
hayal kirikliklarini, beklentilerini, karsilagtiklarim1i  ve tiiketimleri sirasindaki
hissettiklerini paylasma egilimindedir. Hennig-Thurau vd.’ne (2004) gére olumsuz
duygulan tahliye etmek, kullanicilarin tatmin edici olmayan bir deneyime maruz
kaldiklarinda dengeyi geri kazanmalar1 ve denge durumlarmna geri donmeleri i¢in
dogal bir siiregtir. Olumsuz deneyimlerini paylasan kisiler, i¢ diinyalarindaki

olumsuzluklar1 gidermis olacaktir.
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Baskalarma Yardimci Olma: Tiiketicinin baskalarina yardimei olma motivasyonu
arkasinda herhangi bir ekonomik beklenti yoktur. Tiiketiciler, sosyal iligkiler
olusturmak ve siirdiirmek icin eAAI’u tercih etmektedir. Ayrica, memnuniyetlerini ve
memnuniyetsizligini paylasmak ve paylasimlarinin ¢evrimigi yolla kitlelere ulagsmak
icin elektronik agizdan agiza iletisim kurmaktadir (Chu ve Kim, 2011). Tiiketim
baglaminda bu kavram, diger tiiketicilerin satin alma kararlar1 vermelerine yardimc1
olmak (Engel vd., 1993) ve geri bildirimler vererek sirkete yardimci olmak (Yen ve
Tang, 2015) ya da platforma yardimc1 olmak olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sirketler Uzerinde Kolektif Gii¢ Olusturma: Sanal topluluklarin marka, sirket, mal
veya hizmet tizerindeki giicii, genis bantin yayginlasmasi ve web 2.0. gibi teknolojik
gelismelerle yadsinamaz hale gelmistir. Tiiketicilerin sosyal platformlarda bir araya
gelerek yaptiklari toplu sikayetler, giiclii yorum sayisi ya da diisiik derecelendirmeler,
giiclii birer aractir. Haksiz kazang ve tliketici haklarini ihlal eden durumlarda
tiketicilerde elektronik agizdan agiza iletisim kurma motivasyonlar1 olusmaktadir
(Hennig-Thurau vd., 2004; Musallam, Magalhaes, 2012).
Ekonomik Tesvikler: Uyeligi yiikseltme (premium iiyelik, gold iiyelik vs.), indirim
saglama, ticretsiz deneme, para Odiili gibi motivasyonlarla tiiketiciler, sosyal
platformlarda yorum yaptirilmaya veya igerik hazirlamaya yonlendirilmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004; Henning — Thurau, Walsh 2003).
Uriinlerin Fiyatlari Karsilastirma: Tiiketiciler satin almaya karar vermeden 6nce
Ozellikleri birbirine yakin farkli marka, mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 karsilagtirma
imkan1 bulmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile tripadvisor,
booking.com gibi siteler araciligi ile diinyanin neresinde olursa olsun otellerin fiyat
bilgisine ulagsmak ve hatta karsilastirma yapmak miimkiindiir. Fiyat karsilastirma,
turizm driininde kisiyi bu sitelere yonlendiren en giiclii motivasyonlardan biridir
(Hennig-Thurau ve Gremler 2003; Goldsmith, Horowitz, 2006).

1.7. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Bilesenleri
Cevrimici inceleme, bir mal veya hizmet almadan 6nce bilgi arayan, satin aldiktan
sonra yorum veya derecelendirme yapan ve gézden gegiren satin alma niyetindeki
tiiketicilerle etkilesime izin veren, yorumlarin, tutumlarin ve goriislerin toplami olarak
kabul edilir (Sanghyun Kim ve Park, 2013). Tiketicilerin {iriin inceleme ve

derecelendirme sitelerine girip yorumlar1 okumalari, az bilgi sahibi olduklari veya hig
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bilgi sahibi olmadiklar1 {irtinler hakkinda karar verme siirecinde algilarini
degistirmektedir. Cevrimici kullanici tarafindan olusturulan igerigin 6nemli bir formu
olan ¢evrimigi tiketici incelemeleri ve derecelendirmeleri, artik bir¢ok {iriin icin
yaygin olarak bulunmaktadir (Sridhar ve Srinivasan, 2012). Bireysel davranisin, ilgili
bireyler arasindaki baglantilar ve ¢evreden edinilenlerle analiz edilebildigi ag analizi
bakis agisindan agizdan agiza iletisimin nitelikleri dorde ayrilabilir. Bunlar asagidaki

sekilde agiklanabilir (Endo ve Noto, 2003: 2991):

a. “Baglantimin giicii: Sosyal yasamin bir parcasi olan insanlar, sik sik bir
araya gelmektedir. Insanlar bir araya geldikce bilgi aligverisi sikliklart da
artmaktadir. Bilgi aligverigleri artan insanlarin aralarindaki bagin giiglii
oldugu varsayilmaktadir. Bu tiir bir bag, “kemer” olarak adlandirilirken, zayif
bag “koprii” olarak adlandirilir. Gii¢lii bagin kurulabilmesi, giivenilir ve fazla
bilgi ile olmaktadir. Bu bilgiyi saglayanlar, genellikle “fikir lideri” olarak
isimlendirilirler. Kisiler arasindaki baglar agizdan agiza iletisim ile
kurulmaktadir.

b. Bilgi kaynagimin giivenilirligi: Uzmanlardan alinan bilgi, giivenilirlik
lizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir ve daha giivenilir, bilgi daha ikna
edicidir. Cevrimi¢i inceleme ve yorum sitelerinin tanmnir olmasi, ayrica uzman
web siteleri olarak giivenilirligi artirmaktadir.

c. Bilginin degeri: Genel bir ifade ile yeni bilgi, ilgi ¢ekici veya hobiye hitap
eden bilgi degerli olarak diistiniilmektedir. Cevrimi¢i inceleme ve yorum
sitelerinde olumsuz, ayrintili, kigilerin bilgi arama amaglarina uygun, ger¢egi
yansitan, objektif, diger yorumlardaki bilgiler ile paralellik gésteren ve fazla
puan almug bilgiler, okuyucular tarafindan deger gormektedir. Ciinkii baglarin
giicti, homojenlik ve giivenilirlik esittir.

d. Ag iiyelerinin homojenligi: Olumsuz bir mesajin olumludan daha hizli
yayudigi gibi olumsuz agizdan agiza iletisim 6gesi olan bilgi, kolaylikla
vayuabilmektedir. Ayrica olumsuz agizdan agiza iletisim bilgisi, davranis
tizerinde daha biiyiik etkiye sahiptir. Buna ek olarak eger ag iiyeleri benzer
fikir ve ilgileri paylasirsa agizdan agiza iletisim daha etkili olacaktir (Endo ve
Noto, 2003) ".
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Literatiirdeki AAT arastirmalari, AAI’nin farkindalik, tutum, beklentiler, algilamalar,
niyetler ve davraniglart igceren biligsel kosullarin gesitliligi tizerinde bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir (Buttle, 1998; Liu, 2006). Bu bilissel kosullar, Liu, (2006)
tarafindan Onerildigi gibi, ¢evrimici AAI’nin ¢esitli bilesenlerinden etkilenebilir
(Davis ve Khazanchi, 2008). Davis ve Khazanchi, (2008) AAil’nin bilesenlerini,
hacim, birlesme degeri, goriilebilir ipuglart ve elestiricinin tiirlii olarak dort boyutta
incelemistir. Hacim, toplam agizdan agiza iletisim miktarmi temsil etmektedir.
Birlesme degeri, yorumun tiiriiniin olumlu veya olumsuz olmasma karsilik
gelmektedir.  Goriilebilir  ipuglarr, gorsel degerlendirme kriterleri  olarak
degerlendirilmektedir. Elestiricinin tiirii ise elestiriy1 yapan kisinin konusunda uzman
olup olmadigina gore ikiye ayrilmaktadir.

eAAI ozellikleri bir baska ¢alismada kullanishilik, uzmanlik, giincellik, yogunluk,
deger ve kapsam acisindan ele alinmistir (Zhao vd., 2015). eAAI’nin kullanisliligs,
tiketicilerin satin alma davranigina karar vermeden Onceki siireci kolaylastirip
kolaylastirmamasi ile ilgilidir (Park ve Lee, 2009:334) Tiiketiciler, gevrimigi sitelerde
bilgi ararken yorumu yapanin uzman, ismi agik ya da biitiiniiyle kendine benzeyen
kisiler tarafindan yapilip yapilmadigma dikkat etmektedir. Tiiketiciler, satin alma
karar1 vermeden Once bilgi arama sirasinda zamaninda, giincel ve dogru bilgiye
ulagmak istemektedir. Kisiler son tarihli yorumlarin daha ¢ok yararli oldugu kanisina
varmaktadir. Hacim, AAI’nin bir baska énemli 6zelligidir ve toplam etkilesimli mesaj
miktarin1 6lgmektedir (Liu, 2006). Her bir {irlin i¢in etkilesim sayisinin farkli olmasi
beklenmektedir. Deger, eAAI’nin en yogun kullanilan tiirii olan yorumun igerigini
nitelemektedir. Bir¢cok calismada, degerin olumlu ve olumsuz olmasi {izerine
caligsmalara odaklanilmis olsa da degerin olumlu veya olumsuz olmasinin disinda notr
olabilecegini ifade eden caligmalar da mevcuttur. Tiiketicilerin satin alma karari
vermeden 6nce eAAl ile ilgili énem verdikleri durumlardan bir digeri, yorumun
iceriginin kapsamidir. Yorum ne kadar ayrintil ise iiriin ile ilgili bilgi eksikligi o kadar
azalmis demektir. eAAI’nin kapsamli olmasi, riski azaltan ve satin almaya tesvik eden
bir durumdur (Sullivan, 1999).

Sayisiz eAAI bileseni var olmasma ragmen, sadece segilmis faktorleri test ederek
aragtirmacilarin pratik uygulamalara ve arastirmalarin yayginlagtiritlmasina izin

verecek belirli yonlerin etkinligi hakkinda daha fazla bilgi edinebilmeleri saglanmistir.
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Turizm sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisimin bilesenleri Davis ve Khazanchi,
2008; Endo ve Noto, 2003; Zhao vd., (2015)'nin agizdan agiza iletisim niteliklerine
gore uyarlandiginda, bu ¢alismada baglantinin giicii ve hacmi; tiriin derecelendirme ve
yorum sitelerinde yorum sayisi ve derecelendirme puanlari olarak degerlendirilmistir.
Bilgi kaynaginin giivenirligi ile birlesme degeri 6zellikle otellerle ilgili uzmanlagmis
web sitelerini temsil etmektedir. Bilgi kaynaginin giivenilirligi kag kisinin etkilesimde
bulundugu, site dizayninin nasil yapildig1 gibi unsurlarla degerlendirilebilmektedir.
Ag tiyelerinin homojenligi ile birlesme degeri tiiketiciler tarafindan otel ile ilgili
yazilan mesajin icerigini belirtmektedir. Olumlu veya olumsuz olabilecek yorum
igeriklerinin bir otel i¢in ayni olmasi beklenmektedir. Bu ¢alismada bu niteliklere
uygun olarak derecelendirme notu, yogunluk, web sitesi taninirligt ve nétr yorum
igerigi eAAI bilesenleri olarak degerlendirilmistir.

Web sitesi tammmirh@i, tiiketici algisint ve davramiglarini giiclii bir sekilde
etkilemektedir. Bir web sitesine asinalik, kullanicinin web sitesini geri doniip yeniden
kullanmak igin yeteri kadar kabul ettigini gosteren bir gosterge olmaktadir (Beaudry
ve Pinsonneault, 2005). Web sitesi i¢erigine asinaligin aligveris etkinliginin 6nemli bir
belirleyicisi oldugu diistiniilmektedir, ancak kullanicilarin yaygin heterojenligi
nedeniyle asinaligin kontrol edilmesi zordur (Chau vd. 2000). Web sitesinin ismine
asinalik kadar dizaynina ve kullanilan terminolojisine asinalik da satin alma sirasinda
etkili bir unsurdur. Kullanim kolaylig1 i¢in 6nemli olan web sitesi taninirligi, e-ticaret
icinde kritik 6nem arz etmektedir. Kullanicilar, tasarimecilar tarafindan kullanilan
kategori adlarin1 ve boliimlerini anlamiyorlarsa, bir yol se¢meleri daha uzun siirecek
(Somberg ve Picardi, 1983) ve hedeflerine ulasmak i¢in daha fazla hata yapacaktir
(Dumais ve Landauer, 1983; Galletta vd., 2006). Bu durum, algilanan riski artirabilir.
Web sitesi taniirligi, kisi ve web sitesi arasinda dengeli ve samimi bir iligki kurmaya
ve siirdiirmeye yardimer olur, bu durum kisi tarafindan algilanan potansiyel riskleri
hafifletir (Li, 2014). Ayrica Kaya vd. (2019), calismalarinda web sitesi asinaliklarinin
elektronik memnuniyet ve elektronik sadakat arasindaki iliski tizerinde 6nemli 6l¢iide
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica elektronik hizmet kalitesinin
elektronik sadakati, elektronik memnuniyet yoluyla dogrudan ve dolayli olarak olumlu
etkiledigi sonucuna varmigtir. McCoy, Loiacono, Moodyve Fernandez Robin (2013)

calismalarinda, web sitesinin taninirhiginin, web sitesindeki reklamlar1 ve kalitesini
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degerlendirmede etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Balabanis, Reynolds ve Simintiras
(2006), tiiketicilerin yeni web sitelerini kesfetmek igin enerji, zaman ve ¢aba harcamak
konusunda isteksiz olduklarini belirmistir. Aligveris yapan kisiler kullanim, web sitesi
tasarimi, 6deme ve teslimat agisindan tanidiklari sitelerde aligveris yapmay1 tercih
etmektedir (Johnson vd. 2003). Literatiirde benzer sekilde tanidik markalarin
taninmayan markalara gore daha ¢ok begenildigi bilinmektedir. Benzerlik ve iyi
duygular arasinda olumlu bir iliski vardir. Tanmirlik (6rnegin nétr kaynaklardan alinan
odiiller), algilanan kalite ve risk algisini potansiyel olarak etkileyebilir (Biswas ve
Biswas, 2004). Web sitesi taninirlig, risk, kullanim kolaylig1 giiven ve popiilarite gibi
algilarin satin alma niyeti izerindeki etkisini degistirebilir. Web sitesini tantyor olmak,
satin alma isleminin daha hizli olmasimi saglayacaktir. Ciinkii tiiketiciler icerigi
anlamak i¢in fazla vakit harcamayacak ve tiiketicilerin ilgileri dagilmayacaktir. Bu
durum ayn1 zamanda giliven veya risk ile aciklanabilir. Dolayisi ile turizm sektoriinde
bir {iriin inceleme ve derecelendirme sitesinin taninirligy, tiiketicinin karar verme
stirecini etkileyebilecegi diistiniilmektedir.
Literatiirde, yukarida deginildigi iizere web sitesi taninirliginin tiiketicilerin triinleri
satin alma niyetini gesitli sekillerde etkiledigi goriilmektedir. Bu calismada eA Al bilgi
siireci bilesenlerinin, satin alma niyeti ile iliskisinde €eAAI etkisinin aracilik rolii
incelenmektedir. Bu arastirmada web sitesi tanmirliginin eAAI etkisinin giiciinii ne
derecede etkiledigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Web sitesi taninirliginin satin alma
tizerinde dogrudan etkisi olabilecegi yoOniindeki literatiir bilgisi, web sitesi
tanmirhigmin satin alma niyetini aciklayan bir degisken olan “eAAI etkisi” {izerinde
diizenleyici bir etkisi olabilecegini desteklemektedir. Bu sebeplerden dolayi ¢alismada
web sitesi taninirligi degiskenler arasinda kullanilmis ve asagida belirtilen hipotezler
olusturulmustur:

H1: Web sitesi taninirliginin, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H2: Web sitesi tanmirliginin, eAAl etkisinin algilanan risk ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H3: Web sitesi taninirhgmin, eAAl etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma

iligkisindeki aracilik etkisi {izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.
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H4: Web sitesi tanmirhigmin, eAAl etkisinin algilanan kullanishilik ile satin alma
iligkisindeki aracilik etkisi {izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.
Derecelendirme notlari, genellikle incelemenin yiizey diizeyinde bes nokta, bes
yildiz, birden ona kadar puanlama, bas parmak yukari, bas parmak asagi veya
somurtan surattan giilen surata kadar bes surat emojisi Onerileri bigiminde gosterilen
ve gOzden gecirenlerin iirliniin genel degerlendirmelerini Gzetleyen sayisal Ozet
istatistikleridir. Diisiik puanla yapilan degerlendirme, diisiik performans anlamina
gelirken (olumsuz degerlendirme) yiiksek puanla derecelendirme, yiiksek performans
anlamina gelmektedir (olumlu degerlendirme) (Tsang ve Prendergast, 2009). Sun’a
(2012) gore derecelendirme notu iiriin hakkinda degerli ipuglari sunmaktadir. Gretzel
ve Y00, (2008) fiyatlar ve yerlerin web sitesindeki otellerin puanlari tizerinde nasil bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Sridhar ve Srinivasan (2012), ¢evrimig¢i otel web
sitelerinin derecelendirmelerinin elektronik ticaret sektoriinde ciddiye alinmasi
gerektiginin - nedeninin  potansiyel miisterilerin  diger fikir  liderlerinin
degerlendirmelerinden 6nemli 6lgiide etkilendigini ifade etmektedir. Cok ilgi goren
cevrimigi derecelendirme ve yorum siteleri, kitaplarin g¢evrimigi pazar paylarini
artirmaktadir (Owens ve Mackman, 2011). Clemons, Gao ve Hitt (2006), en iyi
derecelendirme notlar1 ortalamasinin satis bityiimesi ile olumlu ve anlamli bir sekilde
iligskili oldugunu kesfetmistir. Bazi arastirmacilar, derecelendirme notundaki bir
tyilesmenin ¢evrimigi satiglarda artisa yol actig1 sonucuna varmais olsa da, yiliksek {iriin
derecelendirmelerinin satiglarin artmasina neden olmadig1 sonucuna varan ¢alismalar
vardir (Chen ve Wu 2005; Duan vd. 2008b). Mal veya hizmet ile ilgili deneyimini
derecelendirerek not veren kisilerin bu notlarmin ortalamasi, derecelendirme notunu
goren potansiyel tiikketiciye fikir vermektedir. Turizm sektériinde ise derecelendirme
notu, bir otel hizmetini deneyimlemis tliketicinin derecelendirme ve yorum sitesine
girerek oteli, otelin hizmetlerini, daha 6nce ¢evrimi¢i yorumlarda bulunmus kisilerin
yorumlarini puanlayarak sayisal hale getirmesidir. Tiiketiciler ¢ogunlukla konaklama
kararlarin1 bildirmek i¢in ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sitelerinde kriterlere
puan vermektedir. Derecelendirme notlarinin kalp, yuvarlak, bas parmak yukari, bas
parmak asagiya vs. gibi sayisal olmayan ¢esitleri vardir. Bu ¢alisma kapsaminda

derecelendirme sekli puan olarak degerlendirilmis ve senaryolar buna gore
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hazirlanmistir. Calismada degiskenlerden biri olan derecelendirme notu i¢in yukardaki
arglimanlara istinaden agagida belirtilen hipotezler olusturulmustur:

H5: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan giiven ile satin alma
iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H6: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan risk ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H7: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma
iligkisindeki aracilik etkisi {izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H8: Derecelendirme notunun, eAA] etkisinin algilanan kullanislilik ile satin alma
iligkisindeki aracilik etkisi {izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.
Yogunluk, tiiketicilerin derecelendirme ve yorum sitelerine girip yaptiklari biitiin
yorumlarin sayisini ifade etmektedir. Yorum sayisi, yorumu degerlendirirken
basvurulan 6nemli kriterlerden birisidir (We1 ve Leng, 2017) Tiiketiciler, fazla yorum
almis ve/veya yazilan yorumlarin yiiksek puan aldig: iirlinler satin alirken tiiketici
incelemelerine daha fazla giivenme egilimindedir (Park vd., 2007). Inceleme
okuyucularmin agik bir ¢cogunlugu, incelemelerin bir yerin nasil olacagini hayal etmeyi
kolaylastirarak giiveni artirdigimi  ve riski azaltmaya yardimci oldugunu
diisiinmektedir. Iincelemelerin sayis1 ayn1 zamanda karar siirecini daha verimli hale
getirmeye yardimci olarak, kararlar1 daha kolay hale getirdikleri i¢in yardimei olarak
algilanmakta, ¢ilinkii daha sonra bir karardan pisman olma olasiligin1 azaltmaktadir.
Ayrica ¢evrimigi inceleme ve yorum sitelerindeki yeni yazilimlar fazla oy almis mal
veya hizmetleri daha goriiniir hale getirmektedirler ve boylece okuyucularin o iirtinden
haberdar olma olasiliklar1 yiikselmektedir. Mal veya hizmetle ilgili yorum arttikea,
ilgili farkindalik aymi sekilde artmaktadir. Yorumun az veya ¢ok olmasi, algilari
degistirmektedir (Gretzel ve Y00, 2008). Yorum sayisi arttik¢a popiilaritenin, giivenin,
faydanmn ve eAAl etkisinin artacagi ve riskin azalacagi bu calismanm {izerinde
durdugu konulardandir. Derecelendirme notu ve yorum sayist arttikca, web sitesini
ziyaret eden tiiketiciler daha fazla kullaniglilik algilayacaktir (Luo vd., 2014). Dolayis1
ile yogunluk bir degisken olarak bu calismada yer almis ve asagidaki ilgili hipotezler
olusturulmustur.

H9: Yorum sayismin, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma iliskisindeki

aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.
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H10: Yorum sayisinin, eAA] etkisinin algilanan risk ile satin alma iliskisindeki aracilik
etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H11: Yorum sayisinin, eAAI] etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H12: Yorum sayisinin, eAAl etkisinin algilanan kullanishilik ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.
Tim bu boyutlar, ¢evrimigi iirlin incelemelerinin 6nemli 6zellikleridir ve tiiketici
kararlarimi farkl sekillerde etkiledigi gosterilmistir.

1.8. Elektronik Agizdan Agiza iletisimde Siire¢c Degiskenleri

Elektronik agizdan agiza iletisim, mal veya hizmeti veren sirketten bagimsiz olarak
kisilerin o mal veya hizmeti ile ilgili algilarini internet araciligiyla sozli veya yazil
sekilde ifade etmeleridir. Duyum ve algilama yoluyla paylasilan bu ifadelerden
edinilen bilgiyi, eski bilgileri ile sekillendirip karar vermektedir. Tiiketici, sosyal
medyada mal ve hizmet ile ilgili bilgiyi paylasirken ve baskasinin paylastig1 bilgiyi
okurken tiiketici satin alma davramisin1 etkileyen psikolojik faktorlerden
“algilama’nin rolii ¢ok fazladir. Algilama, TDK sozligiine gore “algilamak isi,
kavrama, idrak, idrak etme” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). islamoglu ve
Altunigik’a (2017) gore algilama goriinti, ses, koku, tat ve yapi ile ilgili uyaricilar ile
baslayilp duyusal alicilarin isin igine girmesi ile farkinda olma gergeklesmektedir.
Ardindan kisi degerlendirme stirecine gegmekte, mevcut olay1 veya nesneye yorum
katmakta, anlayabildigi nesneyi arastirip okumasi ve incelemesi sonrasinda ise
algilama gelisir. AAI birgok avantaj sunmakla birlikte isletmeler icin eAAI’in
tiikketiciler tizerinde olugturdugu alginin ve etkinin bilinmesi biiylik 6nem tagimaktadir.
Bu ¢alismada elektronik agizdan agiza iletisim bilesenlerinin kullaniglilik, giiven, risk,
popiilarite ve eAAI etkisini anlamak icin kullamlmustir. Literatiirde algilanan
kullanislilik, risk, giiven, popiilarite ve e AAT etkisi ile ilgili her biri farkli makalelerde
degisken olarak ele almmistir ancak biitiin degiskenlerin turizm sektorii igin

uygulandig1 bir ¢alismaya rastlanmamustir.

1.8.1. Algilanan Kullamishhk
Insanlar, derecelendirme ve yorum siteleri araciligiyla bircok kisi ile marka, isletme,
mal veya hizmet hakkinda goriis ve deneyimlerini paylasabilmektedir. Algilanan

kullanishlik eAAI nin icerigini ve elestiricinin tiiriinii kabul etmede temel belirleyici
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role sahiptir (Davis, 1989). Bilginin kullanisliligi, insanlarin yeni bilgileri kullanmanin
kendi davraniglarin1 gelistirecegi yoniindeki algilarina isaret etmektedir. Bilgi
kullanigliligi, bilgi kabuliiniin ve satin alma niyetinin temel belirleyicisi olarak
diistiniilmektedir, ¢linkii insanlarin kullanisl oldugunu diisiindiiklerinde bilgiyi kabul
etme egilimi vardir. Ozellikle sosyal medyada, insanlar ¢ok miktarda eAAI bilgisi ile
karsilagirlar, bu nedenle, bilgiyi kullanisli bulduklarinda, benimsemeye daha fazla
niyetleri olabilir (Erkan ve Evans, 2016). Incelemeler popiilarite kazandikga,
tiketicilerin  inceleme sayilart artttkga sunulan  bilgilerin  kullanighiligini
degerlendirmeleri zorlasmaktadir (Park ve Lee, 2008). Giivenilir bilgi genel olarak
algilanan kullanighhig: etkilemektedir (Petty vd., 1981).

Bir yorumun ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sitesinde fazla oy almasi, bilginin
giincel olmasi, uzun siire yer almasi veya bilginin kullanishi bulunmas: ile alakalidir.
Oy sayisinin fazla olmasi bilgiden ziyade faydali algilanan bir durumdur. Ornegin, bir
yorum, internette yer alan forum, blog, e-ticaret veya sosyal ag sitelerinde ne kadar
uzun siire yayinlanirsa, farkli okuyucular tarafindan o 6lgiide goriintiilenip okunmakta
ve aldig1 faydali oy sayis1 artmaktadir (Ozbiik, 2017). Bircok ¢evrimigi satis yapan
isletme, tiiketicilerin okuduklar1 yorumlar1 degerlendirmesini istemektedir. Boylece
kullanish yorumlar ayrica oylanmakta ve one ¢ikmaktadir. Cevrimigi derecelendirme
ve yorum sitelerinin bir¢ogu, yorumlari okuyan tiiketicilerine “Bu inceleme size
yardimct oldu mu?” diye sormakta veya birden bese kadar derecelendirmesini
istemektedir. Derecelendirme sirasinda yildiz veya surat emojileri kullanilmaktadir.
Kag kisinin yorumu okuyup kullanigh buldugu da verilmektedir. (6rnegin, “5 kisiden
2’si agagidaki yorumu faydali bulmustur”). Ayrica iiriiniin bilgi sayfasinda, en yararh
incelemeleri daha belirgin bir sekilde konumlandirmaktadir. Yukari sabitleme,
gorsellerle destekleme vb. belirginlestirme yontemlerindendir.

Literatiirde faydali oy, kullanim kolaylig1 ve kullanighlik ifadeleri siklikla bir arada
kullanilmis sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanim kolayliginin ve kullanishligin
artmasi ile ¢evrimigi satin almalardaki gliven artmaktadir (Flavidn ve Guinaliu, 2006;
Yaobin ve Tao, 2007). Algilanan kullanighlik ile ilgili yazinda pek ¢ok calisma

yapilmistir. Bu ¢caligmalar Tablo 1.3’te 6zetlenmistir.
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Tablo 1.3.

Algilanan Kullamighilik ile ligkili Caligmalar

Yazar/ Degiskenler | Yontem Orneklem Sonug¢ Oneri
Yil
(F. D. | Fayda, Nicel 152 Algilanan fayda, mevcut kullanim ve tahmin | Kullanici
Davis, Kullanim katilimer ile | edilen gelecekteki kullanim ile anlamli olarak | davranisini
1989) kolayligi labaratuar iliskilidir. Ayrica algilanan kullamim kolayligi, | yonlendiren, daha
calismasi mevcut kullanimla ve gelecekteki kullanimla | iyi onlemler
yapilmistir olumlu iliskilidir. Kullanim kolaylig1 ile | gelistiren ve
kullamim davranislari arasinda anlamli bir iligki | alternatif  teorik
oldugu goriilmiistiir. Regresyon analizleri, | modelleri elestirel
algilanan  kullamm  kolayliginin,  sistem | olarak inceleyen
kullanimu ile paralel oldugunu, ancak dogrudan | temel
bir belirleyicisinin olmadigin1 | mekanizmalari
diigiindirmektedir. sistematik olarak
arastirmaya
devam edilirse,
stirdiiriilebilir
ilerlemeye
erisilebilir.
(Adams Kullanim Nicel 1. Calisma | Caligma 1, yararhligm sistem kullaniminin | Sistem
vd., kolaylig1, Yapisal | 18 kisi onemli bir belirleyicisi oldugunu | kullanimimin
1992) Kullanighlik, Esitlik 2. caligma | disiindiirmektedir. Calisma 2  kullanim | gergek ve
Kullanim 73 kisi kolaylig1 ve kullanighiligin O6nemini | algilanan
gostermektedir. seviyeleri
arasindaki iliskiye
bakan ¢aligmalar
degerli olacaktir.
(Karahan | Fayda, Nicel 100 eposta | Bulgulara gore, sistem kullaniminin, ortamimn | Gelecekteki
na ve | Kullanim kullanicist erisilebilirligi, ortamin kullanim kolayliginin | arastirmalarda,
Straub, kolayligi Lisrel algilarin1  etkilerken, sasirtict bir sekilde, | sosyal etkinin
1999) egitimin kullanilabilirligi ve bilgi teknolojisinin | davranisi
kullanimi  i¢in  destek  gibi  kosullarin | etkiledigi yolu
kolaylastirilmasi, kullanim kolayligi veya E- | (dogrudan  veya
postalarin yararlanma algilar1 lizerinde higbir | dolaylr)
etkiye sahip degildir. belirleyebilecek
kosullar1
incelemektir.
Li. 2019 Nicel 727 kisiye | Sonuglar, hem diisik hem de yiksek katihmli | -
deney tiriinler i¢in, kesin olan (mutluluk) olumlu bir
yapilmugtir. ifadenin belirsiz bir olumlu duygu (umut) ile
ifade edilenden daha yararli olarak algilandigini
2 iriin igin | gostermektedir; diigiik katilmli driinler igin,
sahne kesin olan olumsuz bir duygunun ifade edildigi
simiilasyonu | (6fke) incelemeler, belirsiz olumsuz duygulara
hazirlanmist | (endise) sahip olanlardan daha yararli olarak
Ir. algilanir; incelemelerde ifade edilen duygular
ayni oldugunda ancak yiiksek katiliml
tiriinlerle karsilastirildiginda, tiiketiciler diisiik
katilmli triinlerin gevrimigi incelemelerini
daha yararli bulmaktadir.
(Horst Fayda Yapisal | Ocak Bu analiz, elektronik hizmetlerin genel olarak | Gelecekteki
vd., Risk esitlik 2003'te 238 | algilanan faydasinin, niyetin temel belirleyicisi | benzer
2007) Giliven modelle | kisiden oldugunu gostermistir Risk algisi, kisisel | ¢aligmalarinda,
mesi olusan  bir | tecriibe, algilanan davranis kontrolii ve 6znel | modelin oldukga
gruba anket | norm, elektronik hizmetlerin genel olarak | biyiik numuneler
formu algilanan faydalarimi anlamli bir sekilde tahmin | iizerinde test
doldurtulmu | ederken, e-devlete duyulan giiven, e-devlet | edilmesini
stur. hizmetlerinin ~ algilanan  faydalarinin  ana | Onerilmektedir.
belirleyicisi olmustur.
(Subrama | Kullanim Nicel 127 Anket Algilanan fayda ve bu arastirmada kullanim | -
nian, Kolaylig kolaylig1 i¢in yapr Olglimiiniin sonuglari, son
1994) Yapisal zamanlarda yapilan arastirmalarda kiigiik
Kullanmighlik esitlik degisikliklerle bildirilen sonuglarla oldukg¢a
modelle tutarlidir. Algilanan fayda ve kullanim kolayligi
mesi gelecekteki kullanimin tahmini bir
belirleyicisidir.
Lisrel

40




Tablo 1.3. Devam

Yazar/ Degiskenler | Yontem Orneklem Sonu¢ Oneri
Yil
(Calisir Kullaniglilik Nicel 24 sirketten | Sonuglar, algilanan fayda ve 6grenilebilirligin, | Calisma
ve 51 son | ERP sistemlerinde son kullanic1 | degiskenleri
Calisir, Kullanim kullanicinin | memnuniyetinin belirleyicisi oldugunu | arasindaki
2004) kolaylilig1 verilerine gostermektedir. Ek olarak, algilanan kullanim | baglantilari
dayanarak, kolayligt ve sistem kabiliyeti algilanan | dogrulamak icin
Ogrenilebilir ERP kullanishiligr etkilerken, kullanict kilavuzu hem | bir arastirma
lik sistemlerind | algilanan fayda hem de Ogrenilebilirligi | tasarimi
e son | etkilemektedir. gereklidir.
kullanict
memnuniyet
ini etkileyen
cesitli
kullanilabili
rlik
faktorleri
incelenmisti
r.
(Doll vd., | Fayda Nicel 355 kadin - Bulgularin teorik
1998) Kullanim 371 erkek anlay1st
kolaylig1 Manova | ogrenci gelistirerek
eklemeler
yapilmasi
onerilmektedir.
(Willems | Incelemeleri Nicel 400  iriin | Sonuglar, igerik ozelliklerinin, incelemelerin | Algilanan
en wvd, | n igerik incelemesi algilanan kullanighligini anlamada ¢ok onemli | kullamighlik  ile
2011) ozellikleri incelenmisti | oldugunu goéstermektedir. tilketici davranisi
r. arasindaki  iliski
Kullanim incelenmelidir.
Kolaylig:
(Racherla | Algilanan Nicel Yelp.com’d | Gozden gegirenlerin ve gozden gecirme | Ilk olarak,
ve Friske, | Kullaniglilik an alinan | Ozelliklerinin bir kombinasyonunun, goézden | karsilastirmak igin
2012) Agik kimlik 3000 gecirmelerin algilanan kullaniglilik ile onemli | diger web
Uzmanlik inceleme Olgiide iligkili oldugunu gostermektedir. | sitelerinde
itibar Caligma ayrica, hem ¢evrimdist hem de | (6rnegin
Ayrintih ¢evrimigi olarak tiiketicilerin bilgi tiiketimiyle | Citysearch.com)
olma ilgili yerlesik bilgilere anormal bazi sonuglar da | ¢esitli hizmet
Aragtirma buluyor. tiirlerini
Deneyim incelemesi
Inang Snemlidir.
Gelecekteki
caligmalar,
markalar ve
hizmetlerin
maliyeti gibi ek
degiskenleri  test
etmeyi
diisiinmelidir.

Literatiirde algilanan fayda ile ilgili yazilmis ¢calismalar Tablo 1.3’de yer almaktadir.

Tabloda arastirmalarin yontemi ve 6rneklemi, sonug ve gelecek galismalara Gneriler

verilmistir. Davis (1989), calismasinda algilanan fayda ve algilanan kullanim

kolayliginin, kullanicinin bilgisayar programlarini kabuliiniin temel belirleyicileri

oldugunu varsaymaktadir. Toplam 152 kullanic1 ve dort uygulama programi igeren iki

calismada algilanan fayda, kendi kendine bildirilen mevcut kullanim ve tahmin edilen

gelecekteki kullanim ile anlamli olarak iligkilidir. Ayrica algilanan kullanim kolayligi,
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mevcut kullanimla ve gelecekteki kullanimla anlamli sekilde iligkilendirilmistir. Her
iki caligmada, kullanim kolayligi ile kullanim davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Ilgili ¢alismanin regresyon analizleri, algilanan kullanim
kolayliginin, sistem kullanimi i¢in dogrudan bir belirleyici olmadigini ortaya
cikarmistir.

Adams, Nelsonve Todd, (1992) kullanim kolayligi, kullanighilik ve sistem kullanimi
arasindaki iliskiyi incelerken, Davis’in (1989), algilanan kullanishilik, kullanim
kolaylig1 ve bilgi teknolojilerinin kullanim1 konusundaki makalesini tekrarlayan iki
ayr1 ¢alisma yapmustir. Ik ¢alismada, 18 kisinin iki farkli mesajlasma teknolojisine
kars1 alg1 ve tutumu dl¢iilmiistiir. Tkinci ¢alismada 73 kisiden ii¢ popiiler yazilimin
kullanim kolayligi, kullanighilik ve kullanma algilarinin degerlendirilmesi istenmistir.
Calisma 1, yararlili@in sistem kullaniminin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu
gostermektedir. Calisma 2 ise kullanim kolayligr ve kullanishligin  6nemini
gostermektedir.

Karahanna ve Straub (1999), teknoloji kabul modelini genisletmek i¢in, kullanim
kolayliginin psikolojik kokenlerini arastirmislardir. ilgili calismada, Sosyal varlik
teorisine, sosyal etki teorisine ve Triandis'in gerekceli eylem teorisindeki
modifikasyonlarina dayanarak, onerilen oOnciillerle algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 arasindaki nedensel iliskiler incelenmistir. Calismanin bulgularina
gore, sistem kullaniminin erisilebilirligi, ortamin kullanim kolayliginin algilarim
etkilemektedir. Egitimin kullanilabilirligi ve bilgi teknolojisinin kullanimi i¢in destek
gibi kosullarin kolaylagtirnlmasinin ise kullanim kolayligi veya e-postalarin
yararlanma algilar iizerinde hicbir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagilmistir. Li
(2019), yaptig1 calisma ile c¢evrimici incelemelerin igerik yapisi hakkindaki
arastirmalart zenginlestirmistir.

Willemsen, Neijens, Bronner ve de Ridder (2011), gevrimigi tiiketici incelemelerini
kullanisl bir tiiketici bilgisi kaynagi yapan igerik ozelliklerini arastirmistir. Racherla
ve Friske (2012), insanlarin bilgiden nasil etkilendigine iliskin zengin literatiir akis1
tizerine bir model ortaya koymustur. Calismada algilanan kullanislilik, algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanim, algilanan risk ve algilanan
giiven gibi degiskenlerle birlikte incelenmistir. Bu degiskenlerin disinda algilanan

kullanighligin gevrimigi satin alma niyeti iizerine etkisinin arastirildigi ¢alismalar da
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bulunmaktadir. Park ve Lee (2009), ¢evrimigi incelemelerin algilanan yararliliginin,
Koreli ve ABD'li tiiketiciler i¢in satin alma tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir.
Yaobin ve Tao (2007), calismalarinda kullamishiligin artmasi ile g¢evrimigi satin
almalarin da artirdigin1 savunmaktadir. Algilanan kullanishilik tiim e AAT 6zelliklerinin
cevrimi¢i yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisine aracilik ettigi sonucuna
ulagsmistir (Matute vd., 2016).
Hair ve Ozcan (2018), deneysel arastirmalarinda Yelp’te yapilan kiifiirlii yorumlarn,
yorumu yapan kisiye daha fazla giiven duyuldugu sonucuna varmistir. Ayrica kiiftirli
yorumlar daha kullanigh incelemeler olarak tespit edilmistir. Kucukusta vd. (2015),
Internet'i her giin kullanan ve ¢evrimici turizm iiriinii satin alan tiiketicilerin, algilanan
yararliligin kullanigliliktan daha 6nemli oldugu sonucuna varmstir. Literatiirde ¢ok az
calismada turizm ile ilgili algilanan kullanisliligin ¢evrimici incelemelerin, ¢evrimigi
satin alma ve rezervasyonun iizerine etkileri aragtirtlmistir (Hair ve Ozcan, 2018;
Kucukusta vd., 2015; Renny vd., 2013). Bu sebeple algilanan kullanislilik bu
calismanin degiskenlerinden birisi olarak arastirmaya dahil edilmistir.

1.8.2. Algilanan Risk
Pazarlama alaninda algilanan risk kavrami, ilk kez Bauer (1960), tarafindan
tiiketicilerin, kesin olarak 6ngoériilmeyen ve olumsuz sonuglari olabilecek eylemlerden
kaynaklanan sonuglar1 6nceden tahmin etmesi olarak tanimlanmustir. Tiketiciler
seffafligin arttig1 biitiin sektorlerde giivenilirlige dikkat etmeye ve giivenligi 6n plana
koymaya baslamislardir. Tiiketiciler i¢in giivenirligin olmamasi1 durumunda, iiriiniin
tiiketicilerce riskli algilanmas1 miimkiindiir.
Algilanan risk, tiiketici davranisi iizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilir. Ayrica
algilanan risk, tiiketicinin karar verme siirecinin her asamasini etkilemektedir
(Mitchell, 1992). Risk algilamasi, kisinin yagamina ya da daha genel olarak kisinin
psikolojik refahina yonelik gercek veya potansiyel tehditlerin 6znel bir
degerlendirmesidir ~ (Lifshitz vd., 2016). Uriinden beklenen faydalarin
saglanamayacagi durumda risk s6z konusu olmaktadir (Murphy ve Enis, 1986). Chang
ve Chen (2008), algilanan riskin giiveni olumsuz olarak etkiledigini belirtmistir.
Pazarlama planlamacilarinin, potansiyel miisterileri arasinda yeterli giiven yaratma
yollarin1 bulmalari halinde, algilanan risk bariyerini asabilecektir (Harridge-March,

2006). Iliskilerde giiven olusturulup gelistirildikge risk azalmaktadir (Mitchell, 1999).
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Cevrimigi olarak algilanan risk, kullanicilarin web sitesi etkilesiminin ilk agsamasinda,
tarama deneyimleri sirasinda giivensizlik ve giivenlik agig1 duygularina yol acabilecek
ve sonug¢ olarak web sitesi satin alma davranisi veya web sitesine devam etme
istekliligini azaltabilecek bir belirleyicidir (Zimmer vd., 2010).

Bettman’e (1973) gore hizmet sektoriinde fonksiyonel, finansal, zaman, fiziksel,
psikolojik ve sosyal riskler olmak tizere alt1 farkl risk tiiri vardir. Hizmet saglayici
se¢iminin, diger kisilerin aliciya iligskin algilarin1 olumsuz yonde etkilemesi riski,
sosyal risktir. Satin alinan hizmetin tiiketici i¢in miimkiin olan en iyi parasal kazanima
ulagsmamasi riski, finansal riski ifade etmektedir. Hizmetin performansinin tiiketici i¢in
saglik tehlikesiyle sonuglanmasi riski fiziksel risktir. Fonksiyonel riski, satin alinan
hizmetin, miisteri memnuniyeti saglayacak sekilde tamamlanmamasi riskidir. Zaman
riski, tiiketicinin zaman kaybetme riskidir. Uriiniin yukarida sayilan biitiin risklerinin
kiside olusturdugu hayal kiriklig1 ise psikolojik risktir (Bettman 1973). Moutinho
(1987), da turistler agisindan inceledigi algilanan riski bes kategoriye ayirmustir:
Bunlar fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk ve psikolojik risktir.
Moutinho’nun (1987) ifade ettigi, hizmet sektoriindeki bes riskin disinda son
calismalarda eklenen 6zel risk ve genel risk olmak iizere iki risk tiirii daha vardir. Ozel
risk, kisilerin 6zel bilgileri ile web siteleri iizerinden satist yapilan iriinlerin alimi
sirasinda  olusabilecek risklerdir. Genel risk ise tiim kriterler birlikte
degerlendirildiginde algilanan riskin genel bir halidir. Garbarino ve Strahilevitz
(2004), risk tiirlerini kredi kart1 kotiiye kullanimu, hileli siteler, gizlilik kaybi, nakliye
sorunlart olarak siraladigi ¢aligmasinda paylasilan bir deneyime sahip olma fikrinin,
algilanan riski azaltarak satin alma istekliliginde 6nemli bir rol oynayabilecegini ifade
etmektedir. Lepp ve Gibson’un (2003), ¢alismasinin sonucuna gore ise risk tiirleri;
saglik, siyasi istikrarsizlik, terérizm, garip yiyecekler, kiiltiirel engeller, bir iilkenin
siyasi, dini dogmasi ve su¢ seklinde siniflandirilmastir.

Literatiirde algilanan risk ile ilgili ¢ok sayida calisma yapildig1 goriilmektedir. Bu
caligsmalar iligkilendirilen degisken, yontem, orneklem ve sonucglar Tablo 1.4°te
Ozetlenmistir.

Tabloda goriildiigii lizere algilanan risk, literatiirde elektronik ticaret, satin alma,
algilanan giiven, algilanan fayda (Kim vd., 2008), algilanan kullanim kolayhgi,

algilanan kullamishilik (Featherman ve Pavlou, 2003), algilanan fayda, algilanan
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faaliyet, algilanan kullanim, parasal kayip, kabul edilebilir risk (Dowling ve Staelin,

1994), paranin algilanan degeri, algilanan kalite, fiyat, satin alma niyeti (Sweeney vd.,
1999), algilanan fayda (Alhakami ve Slovic, 1994; Lee, 2009) gibi degiskenler ile

birlikte incelenmistir. Calismalarin sonuclari, algilanan risk ile s6z konusu

degiskenlerin 6nemli dl¢iide iligkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 1.4. Algilanan Risk ile Tliskili Calismalar

Yazar/ Yil Degiskenler | Yontem Orneklem Sonug¢ Oneri
(D. J. Kim | Elektronik Nicel Lisans 6grencileri | Internet tiiketicilerinin giiveninin | Internetten hig aligveris
vd., 2008) ticaret, Anket ve algilanan riskin satin alma | yapmamis daha yash
Satin alma, Yapisal kararlart tizerinde giigli etkileri | kisilere ayni ¢alismanin
Algilanan esitlik oldugunu gostermektedir. Giiven, | uygulanmasi
Giiven, modellemesi itibar, gizlilik kaygilari, giivenlik | onerilmektedir.
Algilanan kaygilari, Web Sitesinin bilgi
Fayda, kalitesi ve sirketin itibarinin, | Giivenin aracilik roliine
internet tiiketicilerinin ~ Web | bakilabilir.
Sitesine olan giiveni tizerinde
giiglii etkileri vardir. flging bir
sekilde, bir iglincii taraf kilidinin
varlig1 tiiketicilerin  giivenini
giiclii bir sekilde etkilememistir.
(Featherman | Algilanan Nicel Lisans Ogrencileri | Sonuglar, e-hizmetlerin | Tiketici pazarinda
ve Pavlou, | kullanim (395) benimsenmesinin oncelikle | yonlendirilen e-
2003) kolayligi, Anket performansa dayali risk | hizmetlerin say1s1
Algilanan algilarindan olumsuz | arttik¢a, kullanict
kullanighlik, | AMOS etkilendigini  ve  e-hizmetin | degerlendirme
Teknoloji tabanli algilanan kullanim kolayliginin | deneyimi  daha iyi
kabul yapisal bu risk endiselerini azalttigini | anlagilmali ve daha
modeli. esitlik gostermistir.  Algilanan  riskin | dikkatli yonetilmelidir.
modellemesi onerilen e-hizmetler benimseme
modeline entegre edilmesinin
sonuglar tartisiimaktadir.
(Dowling ve | Algilanan Nicel 74 Avusturalyali | Bir elbise satin alan kadmlar, risk | Gelecekteki
Staelin, fayda kadina anket | isleme faaliyetinin amaglanan | arastirmalar, parasal ve
1994) Algilanan Anket uygulanmigtir kullaniminin ~ daha  yiiksek | parasal olmayan
maliyet 444 gozlem | algilanan  risk  seviyeleriyle | unsurlari iceren daha
Kullanim Gozlem gergeklestirilmistir | arttigim  gosterir.  Bu  iliski, | genel bir varlik yapisi
Parasal (birlesik yontem) bireyin kabul edilebilir risk | gelistirmeye
kayip seviyesini agtiktan sonra daha | odaklanabilir.
Kabul belirgindir. Bir risk yonetimi
edilebilir faaliyetinin kullaniminin
risk belirlenmesinde de onemli olan,
risk isleme etkinligi tlriiniin
algilanan faydasi ve tiiketicinin
parasal bir kayb1
Oziimsememesidir.
(Sweeney Paranin Nicel Avustralya’da iki | Algilanan {irin  ve hizmet | Elektrikli cihazlarin
vd., 1999) algilanan farkli avm de alis | Kalitesinin bir hizmet | disindaki  perakende
degeri, Anket veris yapan | karsilagsmasinda para icin | driinleri {izerine ayni
algilanan ogrenciler algilanan degere yol agtigini, ayn1 | caligma yapilmalidir
kalite, fiyat, Yapisal (609-459) zamanda bu kalite bilesenlerinin
risk, esitlik algilanan riski azalttigim
satin  alma | modellemesi dogrulamigtir. Algilanan riskin,
istekliligi para iligkisi i¢in algilanan iiriin ve

hizmet kalitesi degerinde 6nemli
bir rol oynadigi ve bu iligkinin
onemli bir aracis1  oldugu
bulunmustur. Paranmn algilanan
degeri, algilanan kalite, fiyat, risk
ve satin alma istekliliginin
onemli bir aracis1  olarak
bulunmustur.
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Tablo 1.4. Devam

Yazar/ Yil Degiskenler | Yontem Orneklem Sonu¢ Oneri
(Alhakami Algilanan Nicel Kanada da 1261 | Risk ve fayda arasindaki ters | Risk ve fayda kararlari
ve  Slovic, | risk Anket anket iliskinin  giigli  oldugunu ve | arasndaki karsilikli
1994) Algilanan Faktor uygulanmistir. insanlarin zihninde risk ve fayda | bagimliligin, risk
fayda analizi karigikligmin gostergesi oldugu | degerlendirme
Korelasyon sonucuna vartlmigtir. Bu | uzmanlarinin
karigiklik, bir kisinin bir faaliyet | kararlarinda veya teknik
veya teknolojiyi genel olarak | analizlerinde bulunup
degerlendirmesi ile baglantilidir. | bulunmayacagini
Sonuglar, risk ve fayda kararlar1 | arastirmak
arasinda giiglii ters karsilikli | gerekmektedir.
bagimliligin varligini
dogrulamigtir.
(M.-C. Lee, | Algilanan Yapisal 368 cevrimigi | Cevrimi¢i bankaciligi kullanma | Gelecekteki
2009) risk, esitlik katilimerya anket | niyetinin esas olarak giivenlik / | arastirmalar
Algilanan modellemesi | uygulanmistir. gizlilik riskinden ve finansal | farkli ulusal kiiltiirlerle
fayda. Nicel riskten olumsuz etkilendigini ve | daha genis bir 6lcekte
Anket esas olarak tutum ve algilanan | tekrarlanmasi
faydadan olumlu etkilendigini | bulgularm daha da
gOstermistir. genellestirilmesi  igin
gereklidir.
(Lepp ve | Risk Tirleri | Nicel 2000 sonbaharinda | Bu g¢alisma, kadinlarin saglik ve | Gelecekteki
Gibson, (Saglik, ti¢ haftalik bir siire | gida konusunda daha fazla risk | aragtirmalar, psikolojik
2003) siyasi Anket boyunca 290 ABD | algiladiklarini ortaya koymustur. | o6zelliklerin turist
istikrarsizlik, dogumlu geng | Daha deneyimli turistler terérizm | roliiniin tercihi
terdrizm, Anova yetiskinin ile | tehdidini kiigimsemektedir. | {izerindeki olasi
garip sistematik rastgele | Ancak, turist rolii en oOnemli | etkilerini aragtirmak
yiyecekKler, ornekleme degisken ve aginalik arayanlar en | i¢in psikometrik
kiiltiirel prosediirleri fazla riskten kaginan kisilerdir. onlemleri  kullanarak
engeller, bir kullanilarak anket arastirma yapilmalidir.
iilkenin uygulanmustir.
siyasi ve dini
dogmast ve
sug)
(Garbarino Risk Tiirleri | Nicel 182 lisans ve 38 | Sonuglar, Internet | Gelecekteki
ve (Kredi kart1 MBA 6grencisi kullanimindaki farkliliklar1 | caligmalarda,
Strahilevitz, | kotiiye Anket kontrol ederken bile kadinlarin | baskalarina bir kisinin
2004) kullanimu, Anket gevrimigi satin almada | kendi ¢evrimigi satin
hileli siteler, erkeklerden daha yiiksek bir risk | alma deneyimleri
gizlilik algiladigini gostermektedir. Buna | hakkinda bilgi verme
kaybu, ek olarak, bir arkadas tarafindan | egiliminin, baskalarinin
nakliye onerilen bir siteye sahip olmak, | onerilerinden ne kadar
sorunlart) hem algilanan riskte daha biiyiik | etkilendigi
bir azalmaya hem de kadinlar | incelenebilir.

arasinda c¢evrimi¢i satin alma
isteginde erkeklerden daha giiglii
bir artisa yol acar.

Paylasilan bir deneyimi

okuma, risk azaltarak
satin alma istekliliginde
onemli bir rol
oynayabilir.

Gelecekteki

aragtirmalar, bunun
yani sira 6nerilerin satin
alma istekliligi
tizerindeki etkisini

etkileyebilecek  diger
olas1 araci faktorleri de
inceleyebilir.

Tiketici bir mal veya hizmeti satin almaya karar verdiginde, diisiik risk ile

karsilagacagini diistinmektedir. Mal ve hizmet ile ilgili tahmin edilemezlik seviyesi ve

satin almada olumsuz bir sonu¢ olasilig1 diisiik oldugu siirece risk goérmezden

gelinebilir (Ross, 1975). Tiiketicinin bir {iriiniin riskini 6l¢ebilmesi i¢in deneyim sahibi
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olmasi gerekmektedir. Deneyim sahibi olmanin ise iki sekli vardir. Birincisi,
tilketicinin mal veya hizmeti parasini vererek, zamanini harcayarak satin alip
kullanmasidir. Dogrudan deneyim olarak adlandirilan bu deneyim Olgme ve
degerlendirme tiiketici tarafindan gerceklesmektedir. Digeri, tiiketicinin mal veya
hizmeti satin almis baska kisilerin deneyimlerini dinleyerek veya okuyarak
deneyimledigi dolayli deneyimdir. Potansiyel tiiketicileri {irlinii satin almadan once
agizdan agiza iletisim veya internetin yayginlasmasi ile elektronik agizdan agiza
iletisim ile mal veya hizmeti deneyimlemis kisilerin hayal kirikliklarini, begenilerini,
vaat edilen 6zellikler ile karsilasip karsilagsmadiklarini verdikleri ticretin karsiligini
alip alamadiklarin1 veya daha bir¢ok risk unsurunu 6grenmektedir. Tiiketicilerin
ogrendikleri bilgi dogrultusunda iirlin riski az veya risk yoksa satin alma davranisi
gerceklesmekte, aksi durumda satin alma niyeti davranisa donlismemektedir.

Hizmet sektorii olan turizm s6z konusu oldugunda, turizm {irliniin somut olmamast,
tretildigi yerde tiiketilmesi, yiiksek maliyetli olmasi, subjektif ve heterojen gibi
karmasik yapisi riskini artirdigr i¢in tiiketmeden Once risk unsurlarmi 6grenmek
onemlidir. Turizmde riski en aza indirecek sekilde deneyim sahibi olmanin tek yolu
dolayli deneyimdir. Tiiketiciler tavsiye ve goriisleri dinleyerek veya okuyarak dolayli
deneyim sahibi olmaktadir. Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler soyut bir platformda
ve ¢ok fazla bilgiye maruz kalmalarindan dolayi, magazadan aligveris yapan
tiiketicilere gore daha fazla risk altinda olmaktadir. Bu riskleri azaltma potansiyeli
sebebiyle tiiketiciler, iirlinii daha Once satin almis olan tiiketicilerin tecriibelerini
paylastigi yorumlara yonelmektedir (Kim ve Song, 2010: 377). Turizm hizmetleri
deneyim iiriinleri oldugundan ve tiiketilmeden ©nce degerlendirilemediginden,
tiiketiciler bagkalarinin tavsiyelerine ve goriislerine daha fazla giivenme egilimindedir
(Fakharyan, Reza ve Elyasi, 2012; Senecal ve Nantel, 2004; Walker, 2001).
Seffafligin 6n planda oldugu, tiiketici sikayetlerinin giivenilir sitelerde silinemedigi
durumlarda risk azalmaktadir. Ayrica derecelendirme sitelerinde yazan kisinin belli
oldugu memnun tiiketici yorumlari, turizm iiriinii ile ilgili reklamlardan daha fazla riski
azaltmaktadir. Gretzel ve Yo00’a (2008) gore seyahat yorumlarinin ¢ogu zaman,
seyahat hizmeti tedarikc¢ilerinin yayinladig1 igerikten daha giincel, eglenceli ve
giivenilir bilgi sunmaktadir. Tiiketiciler dolayli deneyimden faydalanirken risk algisi

kabul edilebilir sinir1 gegerse, tiiketiciler kendilerini giivende hissetmeyecek ve sonug
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olarak satin alma niyetinden vazgecebilecektir. Riskli olarak algilanan
destinasyonlarin turistik g¢ekim {izerinde ciddi bir caydirici etkisi olmaktadir
(Rittichainuwat ve Chakraborty, 2009). Bu nedenle 6zellikle turizm isletmeleri, satin
alma karar siirecinde ortaya c¢ikabilecek riskleri 6lgmek ve bu risklere dnlem almak
icin ¢aba harcamahdir. Ozellikle 1990'l yillarin basindan bu yana, risk algilamalari
giderek artan siklikta turizm arastirmalarina dahil edilmistir.

Turizm sektoriinde algilanan risk ile ilgili yapilmis ¢alismalarda arastirmacilar; paket
tur satin aliminda algiladiklar1 risk faktorlerinin turistlerin demografik ve kiiltirel
ozellikleri ile ziyaret deneyimlerine gore farklilik gosterip gostermedigini
(Karamustafa ve Erbas, 2011), asyali yalmiz gezgin kadinlarin riskleri nasil
algiladiklar1 ve miizakere ettiklerini (Yang, vd., 2018) arastirmiglardir. Ayria gevrimigi
memnuniyetin, ¢evrimi¢i  algilanan riskin ve algilanan web  sitesinin
kullanilabilirliginin seyahat hedeflerine olan etkisi tizerindeki dncii roliinii (Alcantara,
2018), turizm endiistrisinde algilanan risk ve gilivenlik hakkinda bilgi kaynagim
(Zuromskaite, Nagaj ve Daciulyte 2018), ¢evirimigi derecelendirme ve yorum siteleri
tizerinden tur paketi satin alma niyetini etkileyen algilanan degeri belirlemede risk ve
kalitenin rolii (Putri, Shihab ve Budri, 2018) de incelenen konular arasindadir.
Tiiketicilerin algilanan risk, tutumlart ve davramigsal niyetleri iizerindeki etkisi
(Miguel Alcantra-Pilar, 2017), turist rolleri, algilanan risk ve uluslararasi turizm
iliskisini (Lepp ve Gibson, 2003), algilanan riskler ve yeniden ziyaret etme niyeti
arasinda arabulucu olarak hedef imaj (Chew ve Jahari, 2014), satin alma ve satin alma
niyetleri (Mitchell, 1992; Roehl ve Fesenmaier, 1992; Sonmez ve Graefe, 1998; Tsaur
vd., 1997) ve terorizm ve hastaliklarla ilgili algilanan seyahat riskleri (Rittichainuwat
ve Chakraborty, 2009) iizerinde durulan diger ¢caligmalardir.

Cevrimici derecelendirme ve yorum sitelerindeki yorumlarin algilanan riskini
aragtiran ¢alismalar, tiiketicilerin okuduklari seyahat tavsiyesine duyduklari giivenin,
algilanan deger ve kullanighlik ile 6nemli 6lgiide iliskili oldugunu gostermektedir.
Kullanislilik, mobil kullanicilarin gizlilik endiseleri ve algilanan risk ile nemli 6l¢iide
iligkilidir. Algilanan risk gizlilik ve giivenlik endisesi olusturmaktadir (Chang vd.,
2016). Bununla birlikte arastirma sonuglari algilanan riskin giiven, memnuniyet ve
helal gidalari tavsiye etme niyeti tizerinde 6nemli ve olumlu etkileri oldugunu (Al-

Ansi vd., 2019) sonucuna varilmistir. Risk boyutlarinin miisterinin profesyonel hizmet
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satin alma niyeti iizerindeki kismi etkisi ve algilanan riskin agiklandig1 ¢aligmalarda,
gezgin / miisterinin yeniden ziyaret, kullanim ve satin alma niyeti tizerinde olumsuz
etkilere yol agtigi (Mitchell ve Greatorex, 1993), ¢evrimigi satin alma asamasinda
belirsizlikten kaginma ve web tabanli isletmelerdeki etkilesimin kiiltiirel boyutlar
algilanan degeri etkiledigi (Sabiote vd., 2013) sonuglarina ulagilmistir. Ayrica Uslu ve
Karabulut (2018) risk degiskeninin algilanan deger tizerinde etkisi oldugu, algilanan
deger degiskeninin eAAI yayma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir.
Ad1 gecen calismada yeniden ziyaret niyeti iizerindeki etkiler ve eAAI yayma niyeti
yeniden ziyaret niyeti iizerinde etkili oldugu (Uslu ve Karabulut, 2018) tespit
edilmistir. Ek olarak Hua, Ramayah, Pingve Jacky (2017), ¢alismada sosyal medyanin
turizm destinasyonlarini segmek igin ara¢ olarak kullanimin1 model ile agiklamistir.
Bulgular, algilanan yararliligin, algilanan kullanim kolayliginin, algilanan riskin ve
elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisini dogrudan etkiledigini ortaya
koymustur.

Algilanan riskin turistlerin mevcut ve gelecekteki kararlarini etkilemesi muhtemel
olmakla birlikte, otelcilik ve turizm alanlarina yeterince entegre edilmemistir (Yiiksel
ve Yiiksel, 2007). Cevrimici seyahat siteleri aracilig1 ile otel odasi satin alma artmasina
ragmen tliketicinin satin alma siirecini etkileyen algilanan risk iizerine ¢aligmalara
odaklanilmadig: soylenebilir.

1.8.3. Algilanan Giiven

Giiven, sosyal etkilesimde veya is iliskilerinde belirsizlik varsa bireylerin beklentileri
(Fukuyama, 1995) ve dolayisi ile ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sitelerindeki
yorumlar1 algilama seklini etkilemektedir. Giiven, somiiriilme korkusunu azaltir
(Zand, 1972). AAI genellikle pazarlamacilarin satis niyetlerinden bagimsizdir ve bu
nedenle daha giivenilir ve inanilir olarak kabul edilir (Bickart ve Schindler, 2001,
Bone, 1992; Lau ve Ng, 2009). AAI pazarlamacilar i¢in bagimsiz bir satis ¢abasi
oldugundan diger pazarlama yontemlerinden daha giivenilir ve inandirici oldugu

diistintilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001: 31-40).

AAI, dijitallesme siirecinde sosyal platformlarda tiiketici yorumlar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. eAAI nin diger 6gesi olan tiiketici yorumu, bir iiriinii tecriibe eden ya da

bir hizmeti kullanan yeterli deneyime sahip oldugu diisiiniilen birey tarafindan
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cevrimigi topluluklarda yazilan yorumlardir. Bu yorumlar, giivenilirlige dayalidir ve
tiiketiciye lirlinii satin alip almamasinda fikir saglamaktadir (Aydin, 2015). Cevrimici
inceleme sayisi ile birlikte miisterilerin tirin tercihi artmaktadir (Viglia vd., 2014).
Aligveris yapan tiiketiciler, soyut bir platformda ve ¢ok fazla bilgiye maruz
kalmalarindan dolay1 magazadan aligveris yapan tiiketicilere gore daha fazla risk
altinda olmaktadir. Cevrimigi riskleri azaltmak i¢in tiiketiciler, liriinii daha 6nce satin
almis olan tiiketicilerin tecriibelerini paylastigi elektronik agizdan agiza iletisime
giiven duymaktadir (Kim ve Song, 2010: 377). Kardon (2007), akran miisteriler daha
bagimsiz ve giivenilir olduklar1 igin tiiketicilerin, akran incelemelerine, ticari
kuruluslar tarafindan saglanan bilgilerden daha fazla giivenme egiliminde olduklarim
gostermistir.

Cevrimigi aligveris yapmak icin bilginin popiilariteyi, miisterileri ¢evrimici bilgi
kaynaklarina biiyiik 6lglide giivenmeye tesvik etmektedir (Ho vd., 2012). Cok begeni
almis ayrintili nétr yorumlar, betimlemeler, durum analizleri giiveni artirmaktadir.
Giiven, ¢evrimigi satin almaya karsi tutum ve g¢evrimici satin alma kullanma niyeti
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Mosunmola vd., 2018). Giivenilirlik, bilgi
giivenilirligini ve kaynak giivenilirligini iceren etkili bilgi paylasiminda kritik bir
anahtar oldugundan, bircok sosyal psikoloji literatiirii, giivenilirligin ya yazarin
itibarina ya da mesajin icerigine dayanabilecegini gostermektedir. Cevrimici sanal
topluluklarda, miisterilerin bilgi glivenilirligini saglamak ve miisteri giivenini
arttirmak icin etkili bir enstriimana sahip olmak dnemlidir (Chen vd., 2008)
Internetten aligveris yapan Kkisiler, ¢evrimici derecelendirme ve yorum sitesini
tanimiyorsa Ve daha Once satin almis ve degerlendirme yapmis kisi sayisi azsa,
aligverisi riskli bulabilir. Bu durum aligveris yapmamalarma sebep olacaktir.
Calismanin degiskenlerinden biri olan web sitesinin taninir veya hi¢ taninmiyor olmasi
algilanan kaynak giivenligi acisindan degerlendirilmektedir. Kaynak giivenliginin
inanglar iizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Buradaki temel inang, tiiketicilerin,
diger tiiketiciler tarafindan saglanan otel hizmetleri hakkindaki bilgilere giivenme
egiliminde olmalaridir (Senecal ve Nantel, 2004). Tiiketiciler, ¢evrimigi incelemelere
giliveniyorsa veya incelemelerin dogru olduguna inaniyorsa, soz konusu elektronik

agizdan agiza iletisim kurdugu web sitesine olan giiveni artmaktadir ve web sitesini
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diger incelemeleri i¢in kullanmaya devam etmektedir. Etkilesime giren ve yorum
yapan kisi sayist bazi kisiler, igin yine de giiven saglamayabilir.

Carbonell, Barbu, Vorgerd ve Brand (2019), ¢alismalarinda giivenilirligin satin alma
niyetini etkiledigini, ancak incelemenin sahtekarlik algisinin satin alma niyetine
olumsuz etki sagladigini tespit etmistir. Bunun 6niine gecebilmek ve tiiketicilerin
algilanan giivenini artirmak i¢in TripAdvisor uzmanlarindan olusan bir ekip, siipheli
gonderileri filtrelemek i¢in 6zel yazilim ve algoritmalar kullanarak sahte incelemeler
tespit etmenin yontemini bulmustur (Ahmad ve Sun, 2018). Bu sayede sahte hesaplar
ve sahte incelemeler silinmekte ve yorum yapan kisi sayisina giiven artmaktadir.
Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) (2018), giivenligi turizm
tirtinlerinin kalitesini belirleyen bir faktor olarak belirlemistir (Sonmez ve Graefe,
1998). Dijital medya ve Internet pazarlamasi iizerine bir pazar arastirma sirketi olan
eMarketer tarafindan yapilan bir arastirma, yalnizca ABD'de Web kullanicilarinin
yaklasik tcte ikisinin 2013 yilinda seyahat bilgileri icin ¢esitli dijital kanallara
giivendigini ifade etmektedir (eMarketer, 2013).

Internetin yogun kullanimu ile birlikte insanlar, ihtiyag duyduklar1 mal ve hizmetleri
giivendikleri web sitelerinden almayi tercih etmeye baglamistir. Cevrimigi aligverisin
oniindeki en biiyiik engellerden biri, algilanan risk faktoriidiir. Ayrica, maliyet
yoniinden bakildiginda otel odas1 arayan bir kisi, ¢evrimigi aligveris sirasinda biitiin
web sitelerini karsilastirabildigi web sitesine olan giiveni artacaktir.

Algilanan giiven, baglilik (Flavian ve Guinaliu, 2006) kalite, marka, satin alma niyeti
ve risk (Chang ve Wen Chen, 2008), algilanan adalet, AAI, memnuniyet, yeniden
ziyaret etme istegi (Kim, Kimve Kim, 2009), memnuniyet ve sadakat (Kim vd., 2011),
deger, risk ve satin alma (Cheng, Chang, 2012), olumlu-olumsuz mesaj i¢erikleri (Pan
ve Chiou, 2011), risk ve satin alma tutumu (Verhagen vd., 2006), risk ve kabul etme
(Eiser vd., 2002), web sitesi, kalite ve giiven (Everard ve Galletta, 2005) gibi
degiskenlerle iliskilendirilmistir. Tlgili caligmalar Tablo 1.5’te 6zetlenmistir.
Abubakar ve llkan, (2016), eAAl’nin seyahat niyeti ile, eAAl hedef giiven ve
destinasyon giiveni seyahat niyetiyle olumlu iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Buna
ek olarak, eAAI’nin hedef giiveni iizerindeki etkisi erkekler icin daha giiclii iken hedef
giivenin seyahat niyeti iizerindeki etkisi kadinlar i¢cin daha gii¢lii oldugu sonucuna

varilmgtir.
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Tablo 1.5. Algilanan Giiven ile iliskili Calismalar

Yazar/ Degiskenler Yontem Orneklem Sonu¢ Oneriler
Yil
(Flavian | Mahremiyet, | Nicel Internette Calisma bireyin bir web | Kullanici memnuniyeti beklentilerinin
ve Baglilik ulagabilen sitesine sadakatinin giiven | karsilanmasina baghdir. Bu nedenle,
Guinaliu seviyeleriyle  yakindan | daha uygun stratejiler gelistirmek ve
, 2006) 351 anket iligkili oldugunu ortaya | gerekli kaynaklari miimkiin olan en
koymaktadir. Ek olarak, | verimli sekilde tahsis etmek amaciyla
analizler internete olan | web sitesi kullanicisinin ihtiyaglarmm
giivenin ozellikle | ayrintili bir analizi yapilmalidir. Odak
tiketicilerin 6zel | noktasi, misteriye daha sonra bilgi
verilerinin ele alinmasiyla | edinilmesini kolaylagtiran ve sisteme
ilgili algiladiklar1 | 6zgii memnuniyet diizeyini artiran daha
giivenlikten etkilendigini | kisisellestirilmis yeterli ~bir  sistem
gostermektedir. Son | sunmak olmalidir. Ayrica, yonetim,
olarak, web sitesi kullanict | kullanicinin anlamasi kolay olan tasarim
memnuniyeti  bu  web | ve yapilara odaklanmalidir.
sitesine  olan  giiveni
desteklemektedir.
Chang, Kalite, Nicel Cevrimigi Web sitesi kalitesinin ve | Her ne kadar bu ¢alismada kullanilan
Hsin Marka, tartigma web sitesi markasinin, | Ornekleme yontemi amacina uygun olsa
Hsin; Satin  alma | Yapisal panolarind | tiiketicilerin giivenini, | da, gelecekteki arastirmalar daha gesitli
Chen, Su | niyeti, esitlik a, algilanan  riskini  ve | bir popiilasyondan sistematik olarak
Wen, Risk. modellem | Kisisel e- | ardindan tiiketici satin | Ornekleme yoluyla genisletilebilir.
2008 esi postalar alma niyetini etkiledigini
kullanilar | araciligiyla | dogrulamaktadir.
ak Ozellikle, bu caligma,
deneysel Anket, misterilerin satin  alma
analizler Internete niyetini etkilemede, web
yapimist1 | ulasabilen sitesi markasinin ~ web
r. 628 kisiye | sitesi Kalitesinden daha
uygulanmt | 6nemli bir ipucu oldugunu
stir ortaya koymaktadir.
Ayrica, ¢aligma giiven ile
algilanan risk arasindaki
iligkinin karsilikli
oldugunu ortaya
koymaktadir.
Kim, Algilanan Nicel Bes yildizli | Algilanan  adalet  ile | Gelecekteki arastirmalar, algilanan adalet
Taegoo Adalet, otellerde hizmet geri kazanimi, | ve memnuniyetin i¢ boyutu arasinda,
(Terry); Giiven, konaklayan | iyilesme  memnuniyeti, | otelle olan iligkinin uzunlugu, otelde
Kim, AAI, ve giiven, AAI ve yeniden | kalma sikligt ve miisterilerin
Woo Memnuniyet hizmetlerin | ziyaret niyeti arasindaki | seyahatlerinin amaci gibi bazi 6nemli
Gon; , de sorun | iliskileri test eden ampirik | ilimli  degiskenleri g6z  Oniinde
Kim, Yeniden yasayan sonuglar, tiim varsayilmis | bulundurabilir.
Hong- Ziyaret otel iligkilerin desteklendigini | Ayrica gelecekteki arastirmalar, turizm
Bumm Etme Niyeti misafirleri gOstermistir. endistrisinin  farkli kesimlerinde (or.
2009 nden veri konaklama, restorant, kumarhane, tema
toplamak parki ve diger eglence isletmeleri)
icin kurtarma paradoksunun ampirik olarak
anketler dogrulanmasina odaklanabilir.
uygulanmi
stir.
(M.-J. Memnuniyet | Nicel internet Calismanin sonuglarl, | Gelecekteki aragtirmacilarin, istatistiksel
Kim vd., arastirma navigasyon glicli arttirmak ve bu tiir arastirmalarda
2011) Sadakat firmasi fonksiyonelliginin ve | hata olasiligmi azaltmak i¢in ayni
tarafindan algilanan giivenligin | ¢aligmay:1 daha fazla giivene dayali 6ge
cevrimigi giiven lizerinde 6nemli bir | ekleyerek yapmalari gerekebilir. Bu
panel olumlu  etkiye sahip | calismanin bir diger onemli siirlamasi
katilimeilar | oldugunu goéstermektedir. | turizm {iriin ve hizmetlerinin tanim ile
mdan Memnuniyetin, misteri | ilgilidir. Bu ¢aligmada, tanim biraz genis
toplam 340 | sadakatini etkileyen | oldugundan, sonuglar bazi belirli alanlara
anket giiveni olumlu yonde | uygun olmayabilir. Dolayisiyla,
toplanmust1 | etkiledigi goriilmistiir. gelecekteki ¢aligmalarda, belirli  bir
r. turizm  Uriinliniin -~ veya  hizmetinin

sunulmasi, akademik ve idari alanlar igin
daha i¢goriisel bir yon saglayabilir.
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Tablo 1.5. Devam

Yazar/ Degiskenler Yontem Orneklem Sonu¢ Oneriler
Yil
Chen, Deger, Risk, | Nicel Tayvanl Sonuglar, yesil algilanan | Gelecekteki arastirmalar, diger iiriinlerin
Yu- Satin  alma tiketiciler, | degerin, yesil giiveni ve | satin alma deneyimine odaklanabilir ve
Shan; niyeti Yapisal yesil satin alma niyetini | bu caligma ile karsilastirilabilir. Ikincisi,
Chang, esitlik 258 anket olumlu yonde | bu calisma Tayvanl tiiketiciler lizerinde
Ching- modellem etkileyecegini, yesil | yogunlagsmaktadir. Gelecekteki
Hsun esi algilanan riskin ise ikisini | aragtirmalar, diger iilkelerdeki
2012 de olumsuz yonde | tiiketicilere odaklanabilir ve bu g¢aligma
etkiledigi gostermektedir. | ile karsilastirilabilir.
Ayrica, bu calisma yesil
satin alma niyetleri ile iki
onciil  yesil algilanan
deger ve yesil algilanan
risk arasindaki iligkilerin
kismen yesil giivenin
aracilik ettigini
gostermektedir.
(Pan ve | Olumluy, Nicel Universite Sonuglar, giivenilir mallar | Bu ¢alismanin sonuglari sadece bir
Chiou, olumsuz Ogrencileri | i¢in, olumsuz ¢evrimi¢i | deneyim iiriinil (yani otel hizmeti) ve bir
2011) mesajlar Lisrel mesajlarm, yakin sosyal | giivenilirlik iirinii (yani saglikli gida) ile
284 lisans | iligkilere sahip kisiler | smirhdir. Her iki triiniin fiyat araligi
ve tarafindan kontrol edilse ve bir 6n ¢alismada iki
lisansiistii yaymlandiginda olumlu | iriiniin  gliven unsurlari  agisindan
dgrencisi cevrimigi mesajlardan | farklilik gosterdiginden emin olunsa da,
daha giivenilir oldugu | farkli Giriinlerle yapilan ek galigmalar bu
diistiniilmektedir. caligmanin genellemesine katkida
bulunacaktir.
(Verhag | Risk, Nicel Orneklem Sonuglar, satic1 giiveninin | Bu c¢alismada araci giiven ile araci risk
en vd, | Satin alma 450 ve satici riskinin 6nemli | arasindaki dolayliiliskileri arastirilmistir.
2006) tutumu Yapisal eBay.nl ve dogrudan etkilerini | Bulgular ve Ozellikle iliskilerin dogasi,
esitlik kullanicilar | ortaya koymaktadir. | daha teorik mantik ve ampirik kesif
modellem | 1 Aracilik  giiveninin  ve | gerektiginden dikkatli bir  sekilde
esi aracthk riskinin  ikinci | yorumlanmalidir. Bu gelecekteki
dereceden etkileri | ¢aligmalarda arastirilmalidir.
aragtirilmig ve
raporlanmistir.
(Eiser Risk, Nicel 1994'te Giiven kontrolii, algilanan | -
vd., Kabul yerel risk ve kabul arasindaki
2002) gazetelerde | korelasyon iizerinde ¢ok
ki az etkiye sahiptir. Bu
reklamlar bulgular,  giiven  ve
aracihigl ile | algilanan risk ifadelerinin
ise alman | siklikla teknolojiye
Mancheste | yonelik 6nceki tutumlarin
r, Ingiltere | bir yansimasi
ve Cardiff, | olabilecegini
Galler'deki | soylemektedir. Sonuglar,
300 kisiden | bilgiye duyulan giivenin,
olusmaktad | tiiketicilerin genetik
Ir. olarak tasarlanmis gidalari
benimsemesinde daha
onemli  bir belirleyici
oldugunu gostermektedir.
(Everard | Web sitesi Nicel 272 lisans | Deneysel caligmada, | Gelecekteki c¢alismalar, ¢evrimigi bir
ve Kalite ve kusurlart olmayan | Web sitesinin ve fiziksel bir magazanin
Galetta, Giiven lisansiistii sitelerdense eksiklik, dil | kullanicilar tarafindan ayni varlik olarak
2005) ogrencileri | hatalar1 ve zayif stil gibi | algilanip algilanmamasina odaklanabilir.
ne anket | kusurlardan biri veya daha
uygulanmi fazlasini igeren sitelerden
stir. daha yiiksek algilanan

kalite bildirilmistir.
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Chang, Hsu, Hsu ve Sung (2019), sosyal medya baglaminda tiiketici satin alma
davraniglarini tanimlamak amaciyla bir aragtirma gercevesi olugturmustur. Calismanin
sonucunda, tiiketici karar modelini kullanarak somutlastirilan ipucu mesajlari
insanlarin diizenleyici odaklarina uydugunda, bu tiir mesajlarin satin alma niyetlerini
artirdigr sonucuna varmistir. Ayrica duygusal giiven bilgisinin, tanitim ve 6nleme
mevzuatina uyum kosullar1 altinda tiiketici satin alma davranmisini kolaylastirmada
biligsel gliven bilgisinden daha etkili oldugu sonucuna ulagmisglardir.
Caligmalarin bir¢cogunda tiiketici incelemelerinin algilanan giiven ve kullanicilarin
satin alma niyeti iizerine olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Bansal ve
Voyer, 2000; Duan vd., 2008b; Filieri, 2016; Furner ve Zinko, 2017; Grabner-Krauter
ve Waiguny, 2015; Hong vd., 2016; Jiménez ve Mendoza, 2013; Lin ve Lu, 2010; Wu
vd., 2017; Zhu ve Zhang, 2010; Zhang, Liu, 2017). Bu calismalarin ortak 6zelligi
yorumlarin icerigine odaklanmalaridir. eAAI’nin diger 6geleri olan inceleme sayisi,
derecelendirme notu veya web sitesinin tanmnirliginin algilanan giiven ile
iliskilendirilmis ¢alisma sayis1 nispeten daha azdir.

1.8.4. Algilanan Popiilarite
Tiiketiciler satin alma kararlarini internetten, 6zellikle glivenilir web siteleri yorumlari,
derecelendirmeleri ve {iiriin yorum sayisi gibi bilgilere dayanarak vermektedir.
Dolayisiyla ¢evrimi¢i incelemeler giin gectikge daha fazla ilgi gormektedir. Her giin
biiyilk miktarda bilgiye maruz kalan tiiketiciler, satin almaya yonlenebilmek igin
kendini gesitli algilarla yonlendirmektedir. Bu algilardan biri popiilaritedir. Genellikle,
popiilarite kullanicilarin tercihlerini etkileyebilmektedir (Pera ve Ng, 2013).
Popiilarite “halkin arasinda yasayan motiflere, 6gelere yer veren, onlardan yararlanan,
halkin zevkine uygun, halk tarafindan tutulan” demektir (TDK, 2019). Bu ¢alisma
kapsaminda popiilarite algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti tiizerine etkisi
incelenmistir.
Tiiketiciler paylastiklar1 deneyimlerle diger tiiketicilerin seg¢imlerini etkileyebilir ve
kisilerinde ayni se¢imi yapmalarina olanak saglayabilir. Baskalarinin se¢imleri, kendi
secimlerinizi etkileyebilir ve digerleriyle ayn1 se¢imi yapma olasiliginiz1 artirabilir.
Popiilaritenin tiiketici se¢imi tizerindeki uyarici etkisi, segenekler arasinda karar
vermeyi saglamaktadir. Bir {iriiniin digerlerinin arasinda popiiler oldugunu bilmek,

insanlar1 hamburger gibi sagliksiz bir secenek yerine salata gibi saglikli bir segenek
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se¢meye tesvik edebilir (Goedegebure, Herpen ve Trijp, 2020; Mollen, Rimal, Ruiter
ve Kok, 2013). Popiiler olan iiriin veya markanin kaliteli oldugu diisiiniilmektedir. Kim
ve Min (2014), marka popiilaritesinin tiiketicilerin satin alma karar1 vermede algilanan
riskini azalttig1 sonucuna varmistir. Eger bir iirlin popiiler bir iirlin degilse, fiyatlarin
marka se¢imini olumsuz yonde etkilemesi muhtemeldir ¢iinkii yiliksek fiyatlarla
tiiketiciler kendilerini finansal risk altinda hissedebilmektedir (Shimp ve Bearden,
1982).

Tiiketici karar verme siirecinde Kullanict incelemelerinin yaygin olarak kabul edilen
O6nemi ve ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum sitelerinde kullanict etkilesimlerinin
yayginlig1r géz oniine alindiginda, algilanan popiilaritenin satin alma niyeti iizerine
etkisinin olup olmadiginin daha iyi anlasilmasi 6nemlidir. Tiiketiciler, bir iirliniin
kalitesinin yiiksek oldugunda, popiilarite ipucglar1 daha az bilgilendirici olmaktadir.
Buna karsilik, tiiketiciler bir tiriiniin kalitesinden emin degil ise, popiilarite ipuglar: bu
belirsizligi azaltabilmekte ve iriin se¢imini daha kolay bir sekilde tesvik
edebilmektedir. Web sitenin, yorumlarin, mal ve hizmetin popiilariteyi tiikketimi
artirabildigi ve triinlin tercih edilmesini tesvik edebildigi varsayilmaktadir. Seyahat
incelemelerini okumak planlama siirecini daha keyifli hale getirmektedir.

Tiiketiciler okumaya deger oldugunu diistindiigii ¢evrimigi derecelendirme ve yorum
sitelerinin gelecekte faydali bilgiler vermeye devam edecegine inanmaktadir. Ayni
derecede itibarli ve taninmis sitelerde yorum yapmak, yapilan yorumu begenmek,
tirtinii derecelendirmek tiiketici davraniglarinda algilar1 etkilemektedir. Sosyal aglarda
kullanici tercihi, kullanicilar arasindaki etkilesimlerin yani sira {iriin popiilaritesinden
de etkilenebilir. Bir baska agidan bakilacak olursa sosyolojideki islevsel rol teorisine
gore popiilariteyi artan Urlin ile ilgili yorum yaparken daha objektif kelimeler
kullanilmaya dikkat edilmektedir. Bu durum yorum yapan tiiketicilerin yorumlarinin
veya derecelendirmelerinin daha fazla kisiye ulasacagini ve faydali olacagini
diisiinmeleridir (Goes vd., 2014). Uriiniin popiilaritenin artmasi derecelendiren,
yorumlar1 begenen ve yorum yapan kisi sayisinin artmasiyla dogru oranti olabilir.
Literatiirdeki makaleleri inceledigimizde algilanan popiilaritenin farkli degiskenlerle
birlikte ve farkli unsurlarin popiilaritenin algilanmasi ile ilgili kullanildig: tespit
edilmistir. Popiilarite ilgili asagidaki tablo olusturulurken iiriin, internet ve marka

popiilariteyi ile ilgili ¢aligmalara odaklanilmistir. Caligmalara yon veren en ¢ok atif
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almis makalelerin algilanan karakter, algilanan ihtiyaglar (Zhu ve He, 2002),

derecelendirmeler, hacim ve inceleme sayisi, metinsel 6zellikler (Goes vd., 2014),

sosyal ag, sosyal etkilesim, giiven iliskisi, tavsiye sistemi, isbirlik¢i filtreleme (Lai vd.,

2019) ve algilanan kalite, fiyat, risk algisi, algilanan satis yogunlugu, satin alma niyeti

(Kim ve Min, 2014) gibi degisken gruplari ile birlikte ¢alisilmistir. Tablo 1.6’daki

makalelerin tamami nicel yontemlerle ¢alisilmistir.

Tablo 1.6. Algilanan Popiilarite ile iliskili Calismalar

Yazar/ Yil Degiskenler Yontem Orneklem Sonug¢ Oneriler
(Zhu ve He, | Algilanan Nicel 2000 Caligmanin  sonuglar1  kisi | Internet  kullammnda  belirli
2002) Karakter, yilinda interneti  diisiindiigiinde daha | kanallar, igerik, yogunluk, cesitlilik
Algilanan Pekin  ve | yararl, uyumlu, kullanimi kolay | (Dutton, Rogers ve Jun, 1987) ve
Ihtiyaglar, Guangzhou' | ve diger kisiler tarafindan daha | benzeri operasyonel yaklagimlar
Algilanan da 2500 | kolay anlagilabilir hale | vardir. Bu yaklagimlar gelecekteki
Popiilarite. kisiye anket | getirildiginde, kisinin interneti | ¢alismalarda arastirilmalidir.
Yapilmstir. | benimseme  olasiligt  daha
yiksek oldugu ol¢lilmistiir.
Bireyler geleneksel medyadan
ne kadar az memnun kalirsa ve
6nemli ihtiyaglarini kargilamada
interneti  benimsemesi  ve
kullanmasi o kadar olasidir.
(Goes vd., | Derecelendir Nicel 958.232 Calismanin  bulgularina gore | Mevcut ¢alisma cesitli yonlerde
2014) meler, yorum ozellikle sosyal medyada her | genisletilebilir. Ornegin  veri
Hacim ve yerde bulunan cevrimigi | setinde, inceleme yazarlarinin
Inceleme aboneliklerin kullanic1 | gergek benimsenme veya satin alma
Sayist, davranigini etkiledigi sonucuna | davranislari gozlemlenebilir.
Metinsel varilmustir.
Ozellikler,
Popiilarite.
(Lai  vd., | Sosyal ag; | Nicel Epinions Caligmanin  sonuglarma gore | Gelecekteki caligmalarda,
2019) Sosyal verileri Onerilen  yontemin diger | kullanicilarin sosyal aglardaki rol
etkilesim; yontemlerle karsilastirildiginda | agirhiklarimi 6lgmek igin kullanici
Giiven 548 daha iyi bir 6neri performansima | etkilesimlerini veya diger bilgileri
iligkisi; kullanici, sahip oldugu tespit edilmistir. | analiz edilmelidir.
Tavsiye 4773 drin, | Cinki onerilen yontem
Sistemi; 6052 riin | kullanict tercihlerini dogru bir
Isbirlikgi yorumu sekilde analiz edebilir ve ayrica
Filtreleme incelenmist | satin alma kararlarini
ir. desteklemek i¢in sosyal
aglardaki kullanicilar
hedeflemek igin yiiksek
potansiyel {riinleri Onerebilir.
Ayrica, oOnerilen yontem
kullanicilarin bilgi sorgulamak
icin harcadiklar1 zamani ve
cabay1 azaltacak, ayni zamanda
asirt bilgi yiiklemesi sorununu
rahatlatacaktir.
(Kim ve | Algilanan Nicel Calisma 2: | Bu arastirma, marka | Gelecekteki arastirmalar, bu
Min, 2014) | kalite, 100 Koreli | popiilaritesinin ~ ve  fiyatin | aragtirmayi dis gecerliligini
Fiyat, ogrenciye satiglarin tahmininde bir etkiye | artirmak i¢in  gergek isimler
Risk Algisi, sahip oldugunu ve bunun da | kullanarak gesitli iiriin ve drneklerle
Algilanan Calisma 1: | algilanan kaliteyi etkiledigini | ¢ogaltmalidir.
sats 29 Koreli | gosteren iki deneyin sonuglarimi
yogunlugu, Ogrenciye sunmaktadir. Sadece tiiketiciler
Satin alma anket satig hacminin yiiksek olduguna
niyeti. yapilmistir | inandiginda algilanan  kalite
arttig1 ve marka popiilaritesinin
tilketicilerin satin almaya karar
vermede  algilanan  riskini
azaltti§1 sonucuna varilmistir.
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Tablo 1.6. Devam

Yazar/ Yil Degiskenler Yontem Orneklem Sonu¢ Oneriler
(Goedegeb | Algilanan Nicel sanal Sonuglar, tiketicilerin | Algilanan popilaritenin etkinligi
urevd., Uriin Kalitesi, gergeklik hafif/sagliklis  drlinleri ~ bir | mevcut makaledeki siipermarket
2020) Algilanan kullanilan popiilarite isaretiyle | triinlerinden bagka driinler ile
kesinlik, bir deneyle | birlestirildiginde se¢me | olusturulan kategorilerle tekrar
Satin  alma 300 olasihginin ~ daha  yiiksek | denenebilir.
Niyeti, tiketiciye oldugunu gostermektedir. Buna
VR’m senaryo karsilik,  popiilarite  isareti
kullanim gorsellerine | diizenli tiiketilen alternatifler
kolayligi, bakarak i¢in se¢imi etkilememistir.
Satin  alma satin
siklig1, almalari
saglikli istenmistir.
beslenme.
(Luan vd., Inceleme Nicel Cevrimigi Caligmada Iki deney | Yash insanin daha sik g¢evrimigi
2019) Degeri, aligveris yapilmustir. incelemeler mevcut | alisveris yapmaya bagladigim goz
Spss senaryosu oldugunda, marka popiilariteyi | Oniinde bulundurarak, ¢evrimigi
Marka Popiiler olusturulmu | isaretinin yalnizca bilinmeyen | aligveris davramislarima daha iyi
popiilariteyi, ve stur. triinler igin bir rol oynadigi | rehberlik edebilmek igin, bilgi
popiiler Popiiler ve | sonucuna varilmistir. iki test | segimi, kullanim sekillerini,
Satin Alma. olmayan az popiiler | arasindaki sonuglari | zamanm {irlin algilarii ve satin
triinlere iki uriin | karsilastirilacak olursa | alma kararlarini nasil etkiledigini
ayri ayrt | kullanilmist | tiiketicilerin triin kararlarinda | incelemek gerekmektedir. Ayrica
odaklamil | ir. Toplam | meydana gelen degisikliklerin | caliyjmada cinsiyet farkliliklar
smustir. 74 gecerli | ¢ogunlukla bilinmeyen triinler | bulunmamakta, cinsiyet farkliliklari
veri  elde | i¢in mevcut oldugu | ile ilgili caligmalar yapilabilir.
edilmistir. gorilmistir. (Multivitamin ve
findik ezmesi triinleri
iizerinden testler yapilmistir)

Lau ve Koo, (2020) Fransa ve Avusturalya arasindaki ¢evrimi¢i algilanan popiilariteyi
(destinasyon popiilariteyi) Polya Urn siireci modeli ile degerlendirmistir.
Degerlendirmede bu iilkelere turist gonderen bes iilkenin Google arama hacmine
odaklanilmistir ve Avusturalya’nin sosyal medyada arama hacminin fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Hedonik bir fiyatlandirma modeli kullanan Schamel’e (2012),
gore popiilarite derecelendirmeleri, otel odasi fiyatlarinin 6nemli bir belirleyicisidir.

Glinlimiizde artik tiiketiciler, turistik iriinlerle 1ilgili yorumlara kolaylikla
ulagabilmektedir. Bu durum o&zellikle popiiler destinasyon, otel veya web sitelerini
cesitli elektronik agizdan agiza iletisim Ogesine bakarak algilamay1 saglamaktadir.
Uriinler icin tiiketicilerin satin alma niyeti, yalmzca kullamcilarin etkilesimleri,
kullanmighlik ve giiven iligkilerinden degil, aym1 zamanda {irlinlin algilanan
popiilaritesinden etkilenebilmektedir. Popiilarite, bir 6genin aldigi oy sayist ile
iligkilidir (Kazai ve Milic-Frayling, 2008). Baz1 web siralamasi uygulamalarinda,
popiiler web sayfalari, kullanicilarin web sayfalarina géz atma siiresini, web
sayfalarinin boyutunu ve web sayfalarina erisen kullanici sayisini analiz ederek

hesaplanabilmektedir (Gunel ve Senkul, 2013). Derecelendirme notu ve yorum
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sayisinin fazla olmasi segilen otelin, esitleri arasinda popiiler oldugunu gosterirken;
web sitesinin taninir olup olmamast, Sitenin popiilaritesine atif yapmaktadir. Ayrica
calismada algilanan popiilaritenin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
belirlenmistir. Sonug olarak algilanan popiilarite satin alma niyetini etkileyebilir.
Sosyal aglarda ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum siteleri, kullanict
derecelendirmelerine ve karsilik gelen incelemelere gore tiiketici davranislarim
etkileyebilir ve kullanic1 etkilesimlerini artirabilir. Ayrica, tliketiciler artan
derecelendirme ve kullanict incelemelerinin iriinlerin popiilaritesini artirdigin
diisinmektedir. Bu nedenle bu c¢alismada algilanan popiilarite degisken olarak
kullanilmastir.
1.8.5. Algilanan eAAI Etkisi

Hoch ve Ha (1986), AAi’nin olumlu ya da olumsuz etkisinin, tiiketicinin iiriiniin
kalitesini belirlemesi zor oldugunda daha gii¢lii oldugunu 6ne siirmektedir. Internet
teknolojilerinde yasanan gelismeler, geleneksel yiiz yiize AAI’i eAAI olarak yeni bir
hale doniistiirmiis ve dogru satin alma kararindan dnce, insanlar eAAI araciligiyla iiriin
veya hizmetlerle ilgili bilgi edinmeye baslamistir (Hussain vd., 2017). eAAl
yogunlugu, iiriin satislar1 ile olumlu iliskili oldugu gosterilmesine ragmen, eAAl’nin
olumlu veya olumsuz olmasi ve lirlin satiglart genellikle karisik bir etkiye sahip
olmustur (Liu, 2006). Ancak, eAAl’nin etkisi, bilginin kaynaginm taninrhg,
giivenilirligi, popiilariteyi, kalitesi gibi bir¢gok unsurla dogrudan iliskilendirilebilir.
Tiiketicinin bagvurdugu kaynaklar saticilar, tanidiklar ve iirlinii kullanmig diger
tilketiciler, uzmanlar, isaretler, kendi deneyimleri, kitle iletisim organlar1 ve sosyal
medyadir. eAAI icin bilgi kaynaklarmin seciminde tiiketicilerin dikkate aldig1 en
onemli unsur, bilgi kaynaklarmin geg¢mis donemlerdeki basarisidir  (Gershoff,
Broniarczyk ve West, 2001: 418). Daha 6nce bilgi kaynaklarindan alinan bilgilerin
dogru oldugu tespit edildiyse o kaynaktan alman eA Al nin etkisi kaginilmaz olacaktir.
eAAl etkisi, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicinin satin alma karari iizerindeki
etkisi olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2011:75) Tiiketicilerin hayatlarinin bir
parcast olan elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicileri egitim, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik acidan tek tarafli ya da karsilikl iletisim kurmalarini sagladigi gibi, satin

alma davraniglarini ve algilarini farkli agilardan etkilemektedir.
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Kullanici tarafindan olusturulan ¢evrimigi derecelendirme ve yorum siteleri, diger
sosyal medya kanallar1 igerisinde eAAI’a kolaylikla erisilebilen kanallardir. Giiniimiiz
kosullarinda pazarlama uzmanlariin ilgisini ¢eken ve tiiketicileri kendi iirlinlerine
cekmeye calismak i¢in daha fazla inceledikleri sosyal medyanin tiiketicilerin ¢evrimigi
derecelendirme ve yorum siteleri, deneyim sahibi baska tiiketicilerin yorumlarini ve
derecelendirmelerini  okuduktan sonra satin almaya yOnlenebilir, {irlinleri
karsilastirabilir veya tamamen o iiriinden vazgegebilir. Internet kullanicilar1 satin
alacaklari tirtinlerle ilgili sayfalarda gezinirken satin almasalar dahi yorumu veya tiriin
ile ilgili agiklamay1 begendiklerinde oy vermekte ve yorum eklemektedir. internetteki
bu lriin derecelendirmeleri ve yorumlar sayesinde diger kullanicilar olasiliklar
igerisindeki en 1yi {iriinii kolayca bulabilmektedir. En iyi iirlinii kolaylikla bulabilen
tilkketicinin, satin alma davranisina yonlenmesi daha hizli olmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte eAAI’nin etkisinin incelendigi ok sayida
calisma yapilmistir (Basuroy vd., 2003; Bickart ve Schindler, 2001; Chen vd., 2008;
Cheong ve Morrison, 2008; Pelsmacker vd., 2018; Dellarocas vd., 2007; Duan vd.,
2008a, 2008b; Evgeniy vd., 2019; Hung ve Li, 2007; Owens ve Mackman, 2011; Shin
vd., 2018). eAAI etkisinin bilginin yonii, web sitesinin itibar1, popiilarite, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda (Yang, 2017), mobil uygulamalarin indirilmesi
(Oh vd., 2015), eAAI’nin degeri, hacmi, deme yapmaya isteklilik (Nieto-Garcia vd.,
2017), giiven, kullanislilik (Wu ve Lin, 2017), eAAI faktérleri, satin alma (Roy vd.,
2017), eAAI degeri (Lee ve Youn, 2009) ve kalite, giiven, bilginin yarari, bilginin
benimsenmesi, satin alma (Erkan ve Evans, 2016), gibi degiskenlerle birlikte
inceledigi goriilmiistiir. Bu g¢alismalar Tablo 1.7°de Ozetlenmistir. S6z konusu
calismalarda deneyim mallar1 iizerinde olumsuz eAAl’nin daha etkili oldugu ve
{irliniin tiirii, web sitesinin tanmirliginin eAAI iizerinde etkisi oldugu (Park ve Lee,
2009), eAAl’nin kalitesi, giivenilirligi, yararlilig1, benimsenmesi ve bilgi gereksinimi
ile bilgiye yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu (Erkan ve Evans,
2016), eAAI faktorlerinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu ( Lee ve Youn, 2009)

one ¢ikan ¢alismalardir.
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Tablo 1.7. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Etkisi ile Iliskili Calismalar

Yazar/ Degiskenler Yontem Orneklem Sonuclar Oneri
Yil
(Park ve | EAAI Etkisi, Nicel internet Makalenin sonuglar;, eAAI etkisinin, | Gelecekteki arastirmalar bu
Lee, Bilginin Yonii, kullanicilar1 | olumsuz eAAI igin, olumlu eAAl'a | eAAI etkisi modelini kiiltiirler
2009) Web  Sitesinin ndan 440 | gore daha biiyiik oldugunu ve deneyim | arasi bir temelde aragtirabilir.
Taninirligi. yanit mallar i¢in arama iiriinlerinden daha | eAAl’nin  kiiresel  oldugu
toplanmistir | bilyik  oldugunu  géstermektedir. | diigiiniildiigiinde, eAAl etkisi
Sonuglar, iiriin tiiriiniin eAAI bilgi | iizerine kiiltiirler aras1 aragtirma
yonii-web sitesi tanimirhgi-eAA] etkisi | ilging bir konu olacaktir.
iligkisi tizerindeki moderatér etkilerini
desteklemektedir. Olumsuz eAAIl’nin
eAAI etkisi iizerindeki etkisi, deneyim
mallar igin arama mallarindan daha
fazladir.
(Yang, Popiilarite, Nicel Openrice.c Caligmanin  sonuglari,  bireylerin | Gelecekteki calisma, bu
2017) Algilanan om web | birincil ihtiyaglarmin, eAAI'u olumlu | caligmanin metodolojideki
Kullanim sitesini yonde etkiledigini ve web sitesinin | zayifligin istesinden gelmek
Kolayligt, kullananlar. | algilanan faydasinin, eAAI niyetleri | igin yapisal esitlik modellemesi
Algilanan tizerinde 6nemli bir ana etkiye sahip | gibi diger alternatif yontemleri
Fayda. 244 kisiye | oldugunu gostermektedir. benimseyerek  modeli  test
ulasilmistir. edebilir. Tleride yapilacak olan
calismalar, motivasyon kaybini
ortadan  kaldiran  faktorleri
arastirmak igin sigara
kullanmayanlari da ele alabilir.
(Oh vd., | Mobil Nicel Kore'deki eAAI’nin mobil uygulama | Gelecekteki calismalar, gesitli
2015) Uygulamalarin en biiyik | indirmelerinde  6nemli  bir rol | eAAl kanallarmin etkisini
Indirilmesinde mobil oynadigini  sonucuna  varimustir. | karsilastirabilir.
eAAQ’nin Etkisi. uygulama Ayrica, tglinci taraf bilgi saglayicilar
magazasi tarafindan  saglanan harici eAAl,
olan ticretli  uygulama  indirmelerinde
Teknoloji 6nemli bir rol oynamaktadir.
magazasind
an  gergek
veriler
(Nieto- eAAT Degeri, Nicel Son iki | Bulgular, eAAI’'nin yan1 sira | Diger caligmalar aha zengin bir
Garcia eAAI Hacmi, yilda en az | tiiketicilerin 6deme isteginin | analiz, fotograflar ve videolar
vd., Odemeye bir kez otel | belirlenmesinde referans fiyatin rolinii | gibi ~ kullanici  tarafindan
2017) Isteklilik. rezervasyon | gostermektedir. olusturulan diger igerikleri ve
u yaptiran sosyal aglardaki yorumlar da
kisiler. dahil olmak iizere diger eAAI
766 kisi tirlerini  hesaba  katabilir.
katilmistir Olumlu ve olumsuz eAAi’nin
6demeye isteklilik tizerindeki
farkli etkilerinin dikkate
alinmast  da  bulgularimiz1
genigletebilir.  Son  olarak,
sirketlerin tiikketicilerin
yorumlarina verdikleri
yanitlarin etkisini incelemek ve
tilketicilerin 6demeye isteklilik
iizerindeki etkilerini analiz
etmek ilging olacaktir.
(Wu ve | Giiven, Nicel 231 anket | Platformun givenilirliginin teknoloji
Lin, Kullanishilik. uygulandi. driiniine karst tutum ve satin alma
2017) niyetleri lizerinde dogrudan veya

dolayli bir etkisi vardir. Bu deneyden
elde edilen sonuglar, tiikketicinin iriin-
tanim kullanighiligi, teknoloji
akiskanligi, triin kullanim kolayligi,
tiiketici gézden gegirme giivenilirligi,
tilketici gozden gecirme kullanishligi,
tiketici incelemeleri ve perakende
kullanict  derecelendirme  algilart
oldugunu gostermektedir.
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Tablo 1.7. Devam

Yazar/ Degiskenler Yontem | Orneklem Sonuglar Oneri
Yil
(Roy vd., | eAAI Faktorleri, | Nicel Hindistanda | Sonuglar, eAAl degerlik ve satis
2017) Satin Alma. ki geng | fiyatlarinin yeni bir bakis agisina sahip
cevrimigi oldugunu gostermektedir.
perakende
miisterileri
(Lee ve | eAAI Degeri Nicel inceleme olumsuz oldugunda, eAAIl
Youn, platformundan bagimsiz olarak, {irtinii
2009) arkadaglara tavsiye etme konusunda

tiiketicilerin istekli olmadiklari
sonucuna varimigtir.

(Erkan Kalite, Giiven, | Nicel Lisans ve | Sonuglar, eAAI’nin kalitesi,
ve Bilginin Yarari, | Yapisal Lisansiistii giivenilirligi, bilginin yararliligi ve
Evans, Benimsenmesi, Esitlik Ogrencileri | benimsenmesi, bilgi gereksinimi ve
2016) Satin Alma. Modelle 384 bilgiye yonelik tutumun tiiketicilerin
mesi universite satin alma niyetleri {iizerinde etkili

6grencisini | oldugunu gostermektedir.

n

Tabloda Ozetlenen c¢alismalarin haricinde Evgeniy vd. (2019), calismalarinda
eAAI’nin giivenilirligini, kalitesini ve miktarin1 gdz oniinde bulundurmustur. Ayni
calismada Rus tiiketicilerin, Kore yapimi arabalar icin eAAI giivenilirligi, kalitesi ve
miktarinin, satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.
Chevalier ve Mayzlin, (2006) tiiketici incelemelerinin www.Amazon.com ve
www.Barnesandnoble.com adresindeki kitaplara etkisini incelemis ve AAI’nin Kitap
satiglari1 6nemli Olgiide etkileyebilecegini tespit etmistir. Goldenberg, Libai ve
Muller (2001) yaptiklari ¢alismada, bir tiiketicinin karar alma siirecinin AAI’den giiclii
bir sekilde etkilendigini gostermistir.

Ayrica eAAl araglari, turizm alaninda yaygin bigcimde referans olarak kullanilmaktadir
(Mariani vd., 2016; Yoon vd., 2019). Tiketiciler i¢in tatil planlama sirasinda
kullanilan birincil bilgi kaynag1 eAAI’dir (Yan vd., 2018). Nieto-Garcia vd. (2017),
turistlerin konaklama i¢in ddeme yapma istekliligini arastirmis ve iizerinde eAAI’nin
etkisini gosteren sonuglara ulagsmistir.

Chevalier ve Mayzlin (2006), tiiketici incelemelerinin  Amazon.com ve
Barnesandnoble.com adresindeki kitaplarin goreceli satiglar1 {izerindeki etkisini
arastirnmustir. Ilgili arastirma sonuglar1 her iki sitedeki olumlu yorumlarin daha fazla
oldugunu ancak Amazon.com'da daha fazla degerlendirme ve daha uzun yorumlar
oldugunu tespit etmistir. Ayrica bir kitabin incelemelerindeki bir gelisme, o bolgedeki
goreceli satislarda artisa yol actigini, arastirmadaki ¢ogu ornek icin, bir yildizl

incelemelerin etkisi bes yildizli incelemelerin etkisinden daha biiyiik oldugu ve gozden
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gecirme uzunlugu verilerinden elde edilen kanitlar ve miisterilerin yalnizca 6zet
istatistiklere dayanmak yerine inceleme metnini okudugunu gostermektedir.
Calismada oldugu gibi literatiirde eAAl’nin tiiketici davranislari, niyet ve tutumlarina
etkisini agiklamaya calisan ¢aligmalar yapilmistir. Liu (2006), tarafindan agizdan agiza
iletisimin dinamik kaliplarin1 ve sinema filmleri i¢in gise gelirini agiklamaya nasil
yardimc1 oldugunu incelemek i¢in agizdan agiza iletisimin bilgilerin kullanildig:
calismada, agizdan agiza iletisim verileri Yahoo Movies web sitesinden toplanmustir.
Ilgili ¢aliyma sonuglar, bir filmin yayin dncesi ve agilis haftasinda agizdan agiza
iletisim etkinliklerinin ¢ok aktif oldugunu ve film izleyicilerinin yayinlanmadan 6nce
nispeten yiiksek beklentileri tutma egiliminde oldugunu ancak acilis haftasinda daha
kritik hale geldigini gostermektedir. Ozellikle bir filmin baslamasindan sonraki ilk
haftalarda agizdan agiza iletisim bilgileri toplam ve haftalik gise gelirleri i¢in onemli
bir agiklayici glic sunmaktadir. Bununla birlikte, bu aciklayici giiclin cogu, olumlu ve
olumsuz mesajlarin yiizdeleriyle ol¢giilen degerinden degil, agizdan agiza iletisimin
hacminden gelmektedir.
Literatiirde eAAI ve AAT’i karsilastirarak yapilmis calismalarda mevcuttur. Dellarocas
(2003), agizdan agiza iletisim konulu calismasinda internet tabanli geribildirim
mekanizmalarinin geleneksel agizdan agiza iletisime gore farklilik gosterdigini
savunmaktadir. eAAl, yazili ve gorsel paylasimlar icerdigi i¢in hacmi kolaylikla
Olgiilebilmektedir. Ancak, Godes ve Mayzlin (2004) tarafindan, iriiniin basarisinin
agizdan agiza iletisime bagli oldugunu, oOzellikle yoneticilerin bu konu ile
ilgilendiklerini vurguladiklar1 ¢alismalarinda agizdan agiza iletisimi Glgmenin
zorluklarim1 ele almmustir. Hennig-Thurau, Gwinner, Walshve Gremler (2004)
tarafindan gerceklestirilen calismada ise, sanal topluluklar ve geleneksel AAI
literatiirii lizerine yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulara dayanarak ¢evrimigi
tiikketici katilim nedenleri i¢in bir tipoloji gelistirilmistir. Bu ¢alismada ise eAAI’nin
tilketicilerin satin alma niyetini nasil degistirebilecegini analiz edilerek bu goriisler
derinlestirilmistir.

1.9. Tiiketici Karar Siireci
Tiiketici karar verme siirecini aciklayan bir¢cok model bulunmaktadir. Tiiketici karar
siireci, bireylerin bir iirlinii satin alma siirecinde gecirmekte olduklar1 sathalarin

biitiinii olarak degerlendirilen model, Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan
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gelistirlmistir. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) tiiketici karar siireci modeli, John
Dewey’nin (1910) orijinal bes asamali problem ¢6zme siirecinin genisletilip tiiketici
karar verme siirecine uyarlanmis halidir (Darley vd., 2010). Tiiketici karar verme
stireci agiklanirken en ¢ok kullanilan model EKB Modelidir. EKB Modeli (Sekil 1.4),
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrast davramis safhalarindan

olusmaktadir (Bettman ve Jones, 1972).

Satis  Sonrasi

Degerlendirme

Problemin Alma

Bilgi Arama Altenatiflerin Satin

Tanimi Degerlendirilme Karar

Sekil 1.4. Satin Alma Karar Siirecinin Bes Asamast
Kaynak: Xu ve Chen, (2017).

Problemin tanimlanmasi, tiiketicinin ihtiyacini tanimladigi asamadir. Ihtiyaclar, i¢
nedenler ve dis nedenlerden kaynaklanabilir. Turizm iiriinii i¢in dogrudan ilgili i¢
nedenler, tikketim amaci ve tiiketim algis1 olabilir. Dis nedenler ise arkadas, aile ve
cevrimici yorumlar olabilir. Tkinci asama bilgi arama asamasidir ve alternatifler bu
asamada belirlenir. Bilgi arama asamasi i¢sel arama ve dissal arama olarak iki sekilde
gerceklesmektedir. Igsel aramada tiiketiciler, iiriinlerin kiiltiirlerine, satin alma
deneyimlerine ve eski anilarina gore bilislerinden bilgi aramaktadir. Alman veya Rus
kiiltiirline gore i¢sel bilgi arama algilari farkli olabilir. Dissal arama, dis ortamdan bilgi
alma islemini ifade eder. Genel dis bilgi kaynag: kisisel kaynak, is kaynagi, kamu
kaynagi ve deneyim kaynagi olabilir (Ness vd., 1980). Cevrimici derecelendirme ve
yorum sitelerinden arama yapmak, dis bilgi kaynagindan harici bilgi arama islemidir.
Bilgi aramanin hedefi, satin alinmak istenen iiriin ile ilgili belirsizlik ve riski azaltarak,
tiiketicilerin karar vermelerini desteklemektir (Park ve Kim, 2009:642). Ugiincii asama
alternatiflerin degerlendirilmesinde tiiketiciler, fonksiyonel ve psikolojik faydalar
acisindan mevcut olan farkli drlnleri karsilastirmaktadir.  Alternatiflerin
degerlendirilmesi sirasindaki motivasyonlar, 6grenme, tutumlar ve algilar psikolojik
faktorlerdir. Alternatifler degerlendirilirken popiilarite, kullanishlik, giiven, eAAI

etkisi ve risk gibi cesitli algisal kriterler belirlenebilir. Tiiketicilerin kararlari,
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algilamalar ile sekillenmektedir. Otel odasi satin alinmasi sirasinda karsilastirma
yapmaya izin veren bir¢ok c¢evrimici derecelendirme ve yorum sitesi vardir. Genel
itibari ile turizm sektoriinde ¢evrimigi derecelendirme ve yorum siteleri, satin alma
oncesi fiyat karsilastirmast yapmak icin de ¢ok kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karari, alternatif degerlendirme sonuglarina ve ¢evre
faktorlerine baglidir. Cevre faktorleri iginde, otel satin aliminda en 6nemli faktor,
cevrimi¢i yorumlardir. Tiiketici karar siirecinin her asamasinda 6nemli bir etkiye sahip
olan ¢evrimi¢i yorumlar, &zellikle bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve
karar verme asamalarinda etkilidir (Ozbay, 2013:90)

Satin alma sonrasi degerlendirme, tiiketici aligveris deneyiminin son agamasidir. Bu
asama, fiyat, kalite ve hizmet gibi {irlin o6zelliklerinin incelenmesini ve
karsilagtirilmasimi  icermektedir. Tiiketiciler, beklentilerini algilanan degerle
iliskilendirmekte ve daha sonra bir sonraki satin alma kararlari tizerinde biiyiik etkisi
olan deneyimleri ve satin alma sonrasi deneyimlerini 6zetlemek i¢in yakin g¢evresi
veya sosyal medya araciligi ile diger tliketicilerle paylagsma egilimi gostermektedir.
Darley vd.’in (2010) EKB Modelini gelistirerek ¢evrimigi tiiketici karar verme
siirecine uyarlanmigtir. Karar verme siireci asamalari Dis veya gevresel faktorler
olarak dort boliime ayrilir: (1) motifler, degerler, yasam tarzi ve kisilik gibi bireysel
farkliliklar veya 6zellikler; (2) kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari ve aile gibi sosyo-
kiiltiirel faktorler; (3) durumsal ve ekonomik faktorler; ve (4) cevrimici ¢cevre (6rnegin,
web sitesi kalitesi, web sitesi ara yiizii, web sitesi memnuniyeti ve web sitesi
deneyimi). Cevrimigi karar verme siirecini agiklayan s6z konusu model Sekil 5’te
verilmistir.

Genisletilmis model, (1) karar verme silirecinin bes asamasinin merkezi roliinii ve karar
verme slirecinin moderatdrlerini, etkilesimlerini ve sonuglarini tanir; (2) teknolojiye
onem vermek yerine insan ihtiyaglarinin karsilanmasina odaklanma cagrisi ile
tutarlidir (Grant vd., 2007; Wind ve Mahajan, 2002); ve (3) gevrimigi tiiketici
davranisinin karmasik bir olgu oldugunu kabul etmektedir.

Arastirmacilar, tiiketici kararlarinda aktif karar verme siirecinin kapsamini ayrintili bir
sekilde incelemistir (Assael, 1998; Blackwell, Miniardve Engel, 2001). Ornegin Kotler
(2017), kiiltiir, toplum ve bireyselligin tiiketici tizerinde O6nemli bir etkiye sahip

oldugunu iddia eden bir tiiketici satin alma karar verme modeli sunmustur. Modele
64



gore kiiltiir, toplum ve bireysellik, tiiketicinin iirlinlerin 6zelliklerini, markasini,

perakendecilerini anlamasina, daha sonra satin alma vesilesiyle karar vermesine ve

satin alma miktarina karar vermesine yardimci olmaktadir.

Karar Verme Siireci Dis Faktorler
Problemin Tanimlanmasi EZIL? ilsgelzr
[ Moti
vasyon
i ] Dege
I¢ r
Arastirma U Yasa
Dis Sosyal etkiler
l Kiilt
Inanc [ o ur .
Alternatiflerin : [T é"lfe
Degerlendirilmesi : ere
— Tutum ! rans grup
Y Nivet ;
Fiyat ;
: Durumsal ve
: ekonomik
; faktorler
\ 4 |
Ciktilar
. Cevrimigi
: ortam
i : O Web
; sitesi kalitesi
v | 0 Web
— 3 ; sitesi ara yiizii
Biligsel Tiiketim Memnuniyet/ Yatirim N Web
uyumsuzluk sizlik azalmasi ! site
: : ; , i memnuniyeti
: : : i ; 0 Web
% y Y v 5 site deneyimi

Sekil 1.5. Cevrimigi Tiiketici Karar Davraniglar1 ve Karar Verme Siireci

Kaynak: Darley vd., (2010) (Engel, Kollat,ve Blackwell (1978) ve Engel James, Roger ve W.
Miniard Paul (1986)’dan uyarlanmustir).

Bayraktaroglu ve Aykol, (2008) literatiirdeki ¢alismalar bilginin yogun oldugu internet

ortaminda, tliketicilerin satin alma kararin1 vermeden once olasi riskleri 6grenmek ve

yonetmek i¢in daha Once yazilan yorumlar1 arastirma egiliminde oldugunu

vurgulamaktadir. Senecal, Kalczynski ve Nantel (2005), ¢alismalarinda, tiiketiciler

tarafindan kullanilan farkli ¢evrimici karar verme siireclerinin ¢evrimigi aligveris

davranisglarinin karmagsikligini nasil etkiledigini aragtirmistir. Karimi, Papamichail ve
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Holland (2015) ise ¢aligmalarinda ¢evrimigi satin alma siirecinin bireysel karar verme
tarzi ve iirlin bilgisinden nasil etkilendigini arastirmistir. Calismaya katilanlarin karar
verme stirecleri ile c¢evrimigi alisveris davramislart arasinda 6nemli farkliliklar
gbzlenmistir. Cok az ¢alismada c¢evrimici ¢evrenin karar verme siirecine etkisine
odaklanilmistir. Bu c¢aligmanin amagclarindan biride g¢evrimigi derecelendirme ve
yorum sitelerinin satin alma niyetine etkisini aragtirmaktir.

EKB Modeli disinda tiiketici davranis modelleri mevcuttur. Ancak calismanin
temelleri ve amaci agisindan teorilerinin ve hipotezlerinin daha iyi agiklanabilmesi i¢in
EKB Modeli ¢ergevesinde siire¢ agiklanmaya caligilmistir. Tiiketicilerin satin alma
davranmisin1 agiklayict ve tanimlayict olmak iizere modeller iki baslik altinda
toplanmistir. EKB Modelinin de i¢inde bulundugu agiklayict modeller Assael modeli,
Howard Sheth — HS modeli ve Nicosia modelidir. Bu modellerin ortak dzellikleri;

1 Tiketicilerin bir {irlinii satin almaya karar vermeden dnceki siirecleri problem
¢Ozme siireci olarak ele alinir. Ancak, satin alma karariin verildigi her siire¢
problem ¢dzme siireci olarak degerlendirilmez.

11 I¢ ve dis faktorlerin tiiketici karar siirecini etkiledigi varsayilmaktadir.

1 Satin alma islemi sirasinda tercihlerin kaynaklari ile degil nasil tercih edildigi
ile ilgilenmektedir.

1 Satin alma karar siireci farkli faaliyetlerin bir araya gelmesi ile olusan bir biitiin
olarak degerlendirilmektedir (islamoglu ve Altumsik, 2010:35).

Satin alma davranigini tanimlamaya c¢alisan modeller ise Marshall’in ekonomik
modeli, Pavlov’un 6grenme modeli, Freud’un psiko-analitik modeli ve Veblen’in
sosyo- psikolojik modelidir. Bu modeller ile bilim insanlari, ¢esitli sosyal bilim
dallarinin kendi bilimsel yontem ve teorileri ile tiiketicilerin satin alma davraniglarim
aciklamaya galigmistir.

1.10. eAAI ve Satin Alma Niyeti

Tiiketici satin alma karar siireci bes safhadan meydana gelmektedir (Kotler ve
Armstrong (2012). Oncelikle ihtiyaglar belirlenmekte ve ihtiyaglarla ilgili bilgi
toplanmaktadir. Ardindan alternatifler degerlendirilerek, satin alma karar
verilmektedir. Satin alma eylemi gerceklestirdikten sonra gelisen davranig ilgili

siirecin en son asamasini olusturmaktadir.
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Alternatifler degerlendirildikten sonra hizmetlerin somut olmayan ve deneyimsel
dogas1 geregi tiiketiciler satin alma karar verme siireci boyunca belirsizligi,
karmasiklig1 ve riski azaltmak i¢in bilgi edinme egiliminde olmaktadir (Helm, 2000:
159; Litvin vd., 2008). En giivenilir bilgi edinme yollarindan biri ise aile, dost,
arkadaslar ve akrabalardan edinilen bilgidir. Dolayis1 ile bir¢ok insan hizmet satin
alacagi zaman agizdan agiza iletisime basvurmaktadir.

eAAI’nin geleneksel hali AAI’nin kavramsal modeli incelendiginde en son asamada
satin alma eylemine ulasiimaktadir. Bu eylem AAIl’nin dogal ¢iktilarindan biridir.
Daha ayrintili verilecek olursa, sekil 6°da goriilecegi tizere, Litvin vd.’ne (2008) gore
AATI'nin, etkileme, alturism, kisisel ¢ikar ve karsilikl iletisim gibi motivasyonlarla,
kitle iletisim araglari, tiketim deneyimi gibi kaynaklarda araci degiskenler ile
olustugunu ifade etmistir. Dinleyiciler bilgileri alir, marka tanmirligi, kaynak
degerlendirme ve gegmisten getirdikleri bilgiler gibi araci degiskenlerle bilgileri
degerlendirir ve nihayetinde AAI ¢iktilar1 (miisteri memnuniyeti, {iriin
degerlendirmesi, miisterinin giiglenmesi/bilgilenmesi, iiriiniin kabulii) olusur. AAI’nin

tiiketiciler tizerindeki etkilerinin diger bir sonucu satin alma kararinin verilmesidir.

Kaynak
Tiketici - Isgi Kaynak
{liskileri Degerlendirme
Uriin
Marka Degerlendirmesi
Popiilerligi
Sosxometk '

— m

Motivasyonlar WOM Kaynaklar1  Araci Degiskenler Arac1 Degiskenler WOM Ciktilan

AGIZDAN
AGIZA
ILETigiM

Sekil 1.6. Agizdan agiza iletisimin kavramsal modeli
Kaynak: Litvin vd., (2008).

Miisteriler memnun olduklari {irtinleri satin almaya devam etmektedir ve digerlerine
Ozellikle memnun edici iriinleri anlatirken, iletisim kurduklart kisilerin marka
algilarii etkileyebilmektedir (Richins, 1983). Tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdiklerini anlamak {irlinlerin pazarlama siirecine onemli katki saglamaktadir.
Agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma karar siirecindeki rolii lizerine bir¢ok

¢alisma bulunmaktadir. Murray (1991), iiriin satin almaya karar vermeden 6nce bilgi
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aramanin rolii, Hahn vd. (1994), alternatif tirinlerin denenmesi, Stephens ve Gwinner
(1998), satin alma sonrasi tiriin sadakati, Anderson (1998), satis sonrast memnuniyeti,
Godes ve Mayzlin (2004), marka farkindaligi {izerine yaptiklar1 ¢alismalarinda
agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma karar siirecindeki roliine vurgu yapmastir.
AAI’nin dijitallesmesi ile tiiketiciler satin alma karar1 verirken hizmetler hakkinda
bilgi edinmek igin eAAl’a yonelmektedir. Ciinkii eAAI kisilerin davramslari {izerinde
giiclii bir etkiye sahiptir. Birgok calisma eAAl’nin sadece yirmi birinci yiizyilin
pazarlamacilarina miisterilere ulagsmalarina yardime1 olmakla kalmayip ayni zamanda
marka tutumunu ve tiriinlerin satin alma niyetini etkilemede hayati bir rol oynadigi
sonucuna varmistir (Berger vd., 2010; Chintagunta vd., 2010; Dellarocas vd., 2007;
Duan vd., 2008a; Forman vd., 2008; Kudeshia ve Kumar, 2017; Lee vd., 2008; Li ve
Hitt, 2008; Liu, 2006; Sohl, 1999; Zhu ve Zhang, 2010). Tiiketiciler diger tiiketicilerin
fikirlerine ve bilgilerine giiveniyorsa; ¢evrimigi olarak edinilen bilgilere dayanarak
cevrimdist kararlar verebilmektedir (Lee vd., 2008). Yapilan bir aragtirmanin
sonuglari, internet kullanicilarinin %24’°liniin bir hizmeti satin almadan Once
internetten gevrimici yorum okuyarak aragtirma yaptigini gostermistir (Zhu ve Zhang,
2010). Lin ve Xu’nun (2017), yaptig1 ¢alismalar neticesinde magazalarda yapilan satin
alma kararlarinin yaklasik yiizde 50'si bu ¢evrimici incelemelerden etkilenmektedir.
Genis bir pazar haline gelen sosyal medya isletmeler ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmekte olup, boylelikle ¢evrimigi ortamlarda, tiiketiciler iiriine hi¢ dokunmadan,
satin alma kararlarin1 eAAT’a gore sekillendirmektedir (Fan vd., 2013: 58).
Varadarajan ve Yadav, (2002) eAAl’nin ortaya ¢ikmasi sonucunda satin alma
sirasinda meydana gelen dort 6nemli degisiklige dikkat ¢ekmistir:

1. Fiyat ve fiyat dis1 iiriin 6zelliklerine erigim.

2. Alicinin diisiincelerine dayali alternatif karsilastirmalar ve degerlendirmeler.
3. Gelistirilmis bilgi kalitesi.
4

Organize ve yapilandirilmis bilgi.

Elektronik agizdan agiza iletisim birbirinden ¢ok farkli mal ve hizmetlerin satin
alinmasindan birgok motivasyonla tiiketicilerin bagvurdugu bilgi kaynagi olmustur.
eAAl'nin tiiketicilerin farkli mal ve hizmetler icin satin alma davranisina etkisi

akademik caligmalara da konu olmustur. eAAI karar siirecini, satin alma niyetini ve
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satin alma kararin1 birgok yonden etkilemektedir. Calismalarda tiiketicilerin bir mal
veya hizmeti satin almadan dnce ¢evrimigi yorumlari okuyup satin alma kararlarini bu
yorumlara gore verdikleri sonuglarina varilmistir. Ozkan (2019), Tiirkiye’de agizdan
ag1za pazarlama konulu tezlerin incelemesini yaptig1 ¢aligmada, yazilan eAAI’nin en
cok satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti ile iliskilendirildigi sonucuna varmistir.
Danniswara, Sandhyaduhita ve Munajat (2017), eAAI referansi ve sati alma niyeti,
bilgi kalitesi ve marka memnuniyeti, bilgi kalitesi ve marka giiveni, marka
memnuniyeti ve marka baglanmasi, marka memnuniyeti ve satin alma niyeti, marka
giiveni ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmstir.
Farzin ve Fattahi (2018), marka imaji ve satin alma niyeti lizerine yaptiklari
calismalarinda eAAI’nin, marka imajini tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde 6nemli
bir rol oynadig1 sonucuna ulagmislardir.

Dogrudan eAAl’nin satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastiran caligmalar
mevcuttur. Ornegin, Prendergast, Ko ve Siu Yin (2010), forumlar: ele alarak tiiketici
yorumlarinin satin alma davranisina etkisini arastirmistir. Bu ¢alismanin sonucunda
forumun konusu ve katilimcilarin ilgi alanlarinin uyusmasi ve tiiyelerin olumlu
tutumunun, incelenen {irtiniin satin alma niyetini artirmaktadir. Fan ve Miao (2012),
cinsiyet farkliliklarimi dikkate alarak misteri uzmanhgi, katilimi, duygusal bag,
algilanan eAAI giivenilirligi, eAAI kabulii ve satin alma niyeti degiskenleri ile birlikte
olusturdugu modeli incelemistir. Arastirmanin sonucunda kadin tiiketiciler igin
algilanan giivenilirliginin, eAAI kabulii ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Hu, Liu ve Zhang (2008), cevrimigi tiiketici
incelemelerinin iiriin kalitesini ortaya ¢ikardigi ve iiriin belirsizligini azalttig1 ve sonug
olarak nihai satin alma kararina yardimci oldugu sonucuna varmistir. Ghose ve
Ipeirotis (2006), ¢evrimigi incelemelerinin gesitli iiriinler lizerindeki etkisini test etmis
ve bazi cevrimigi incelemelerin okuyucularin bilissel yiiklerini azaltabilecegini ve
daha fazla satisa sebep olacagini belirtmistir.

Yazinda, eAAI giiveni ve satin alma niyeti odakli calismalara rastlamak miimkiindiir.
Elwalda ve Lu (2016) ise ¢evrimi¢i yorumlarin giivenilirlik, fayda ve sosyal yardim
gibi sayisal olmayan etkilerinin miisteri gliveni ve satin alma niyeti {izerinde etkisinin
olup olmadigini arastirmistir. Calismanin sonucunda daha fazla degisken goz oniinde

bulundurularak yeni ¢alismalar yapilmasi gerektigini Onermigstir. Tiketicilerin
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kozmetik iiriinler satin alimlar1 iizerinde eAAI’nin etkisini incelemeye ¢alisan Pham
(2016), degisken olarak miisteri uzmanlhigi, miisteri katilimi, uyumluluk ve eAAI
giivenilirligi, eAAI’nin benimsenmesi gibi degiskenleri test etmistir. Calismanin
sonucunda uzmanlik, katim ve uyumlulugun, eAAI giivenilirligini, eAAl
giivenilirligi, eAAl benimsenmesini ve bununda satin alma niyetini olumlu ydnde
etkiledigini tespit etmistir. Benzer bir calismada da, Bataineh (2015), eAAI’nin satin
alma niyeti {izerine etkisini arastirmak igin eAAI giivenilirligi, kalitesi ve miktarini
degisken olarak ele almistir. Degiskenlerin hepsinin satin alam niyeti tizerinde olumlu
yonde etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Araci degisken olarak kullanilan
kurumsal imaj degiskeninin diger de§iskenler ve satin alma niyeti degiskenine aracilik
ettigi tespit edilmistir.

Calismalarda iiriin, marka, sirket ile ilgili eAAI yorumlarinin disinda kisilik tipleri ve
eAAI’u degerlendirme siireglerine odaklanan ¢alismalarda mevcuttur. Kamalinasab
(2017), yaptigi caligmasinda kisiligin 1limh roliinii dikkate alarak agizdan agiza
iletisimin satin alma istekliligi tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Sonuglar, bilgiyi
alanin kisiliginin, eAAl’nin tiiketicilerin satin alma istekliligi {izerindeki etkisini
golgede birakabilecegini gostermektedir. Digsa doniik, hos, nevrotik elektronik agizdan
agiza iletisimden etkilenen satin alma istekliligi ile deneyime acik olan kisilik tipleri

arasindaki iliski, alicinin kisiligi ile bilginin uygunlugunun 6énemini gostermektedir.

1.11. Turizm Isletmelerinde eAAi’nin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi
Agizdan agiza iletisimin (AAI), tiiketici satin alma karar1 sirasinda en dnemli bilgi
kaynag1 oldugu degerlendirilmektedir. Bu iletisim, maddi olmayan ve tiiketilmeden
once degerlendirilmesi zor olan turizm sektoriinde 6zellikle diger sektorlere gore daha
cok onemlidir. Agizdan agiza iletisim dijital hale geldiginde, internetin bilyiik 6lgekli,
anonim, gegici niteligi, bir tiiketicinin digerine etkilerini yakalamanin, analiz etmenin,
yorumlamanin ve yonetmenin yeni yollarin1i meydana getirmistir (Litvin vd., 2008).
Tiiketici tarafindan olusturulan icerik artik internetteki birgok kisi igin giderek daha
kullanigh bir kaynak haline gelmistir (Harrison-Walker, 2001; Yoon ve Uysal, 2005).
Litvin vd. (2008), eAAI “belirli mal ve hizmetlerin veya saticilarinin kullanimi veya
Ozellikleri ile ilgili internet tabanli teknoloji yoluyla tiiketicilere yonelik tiim gayri

resmi iletisim” olarak tanimlarken, konaklama sektoriinde elektronik agizdan agiza
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iletisim otellerin ulasim, yakinlik, temizlik, yeme i¢gme, personel, kullanilan alanlarin
ozellikleri, gida kalitesi, cevre, servisler, aracilar ve saticilar hakkinda diger

tiikketicilerle yapilan gayri resmi iletisim olarak tanimlamak miimkiindiir.

eAAI’nin otel miisterilerinin karar verme ve satin alma davranislari iizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Vermeulen ve Seegers, 2009; Wen, 2009; Ye vd.,
2009). Turizm tiiketicileri kararlarini verirken, genellikle agizdan agiza iletisim
araciligiyla arkadaslardan Oneriler almakta, reklam ve pazarlama kampanyalari da
dahil olmak lizere medyaya basvurmakta veya internetteki kaynaklara danigsmaktadir.
Bu sebepten eAAl, tiiketiciler turistik bir tiriin satin alirken kritik 6neme sahiptir
(Browning vd., 2013). Internet, diinyanin dort bir yanindaki oteller ve tatil
merkezlerini degerlendiren ¢ok sayida tiiketici tarafindan anonim olarak gonderilen
incelemelere kolay erigim saglamaktadir (Buhalis ve Law, 2008).

Hizla biiytimekte olan turizm sektorii kiiresel ekonominin en 6nemli kaynaklarindan
biridir. Turizm sektdriiniin gelir getirici, 6demeler dengesine, doviz getirici, istthdam
olusturucu ve bolgeler arasi gelir esitsizliklerini giderici gibi ekonomik etkileri
sayesinde beklenmedik durumlarin olumsuz etkilerini azaltmakta ve kriz oldugunda
hizla iyilesme saglamaktadir. 2018'de 1,4 milyardan fazla uluslararasi seyahatin, 2030
yilina kadar 1,8 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir (World Travel & Tourism
Council, 2019); internet uygulamalarinin turizm alanindaki hizli bitytimesi, seyahatle
ilgili farkli tesisler iizerinde ¢ok sayida tiiketici tarafindan {iretilen ¢gevrimici yorumlara
ve derecelendirmelere yol agmaktadir (Ye vd., 2009). Akademisyenler, internetin
yayginlasmasi ile birlikte gelismis iletisim araglarmin, insanlarm deneyimlerini
paylasma ve eAAl ile mesgul olma yollarinda bilyiik degisiklikler yaptigim tespit
etmistir (Kim vd., 2015; Lee vd., 2013; Muskat vd., 2013; Mo Kwon vd., 2013; Zhang,
Abound Omran ve Cobanoglu, 2017). Basta turizm sektoriinde olmak iizere aslinda
biitiin bir hizmet sektdrlerinde olumsuz eAAI’lar1 kontrol altinda tutmak ve olumlu
eAAT'U artirmak basariyr getirmektedir (Cakir, 2017). Olumlu eAAI’nin artmasi
isletmenin sektdrde kendini goriiniir hale getirmesini saglamaktadir.

Turizm {rlinleri, dogas1 geregi eszamanl olarak iiretilen ve tiiketilen ve dolayisiyla
tiketilmeden Once degerlendirilmesi zor olan driinlerdir (Litvin vd., 2008;

Papathanassis ve Knolle, 2011). Otel isletmelerinde, hizmet iretimi ve tiikketimi
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arasindaki ayrilmazligin dogasi1 ve miisteri deneyiminin 6nemi nedeniyle tiiketici
incelemeleri etkilidir (Gronroos, 2000). Bu incelemeler, potansiyel tiiketicilere,
gitmeden, konaklamadan bir destinasyon ve otel odasi ile ilgili ayrintili bilgileri ve
deneyimlenme ihtimali olan her seyi igermektedir. Cevrimigi yorumlar daha popiiler
hale geldikge, deneyimlerini ¢evrimici paylasan tiikketici sayis1 artmaktadir (Rupert
Hills ve Cairncross, 2011).

eAAI’nin turizm sektdriindeki artan 6nemi ile birlikte bir cok calismada eAAI’nin
turistlerin seyahatleri, ziyaret etme niyeti veya yeniden ziyaret etmesi iizerine etkisi
aragtirllmistir (Arsal, Backman ve Baldwin, 2008; Filieri ve McLeay, 2014; O’Brien
ve Ali, 2014; Filieri, 2015; Sparks ve Browning, 2011; Vermeulen ve Seegers, 2009;
Ye, Hukuk ve Gu, 2009; Arsal, Woosnam, Baldwin ve Backman, 2009; Lee, Law ve
Murphy, 2011; Ong, 2012, Yacouel ve Fleischer, 2012; Shanka, vd., 2002; Litvin ve
ark., 2008; Park ve Gretzel, 2007; Zhu ve Lai, 2009; Shu, Scott, 2014).

Turizm perspektiflerinden, bir¢ok arastirmaci, genel geziler (Xiang ve Gretzel, 2010),
oteller (Duverger, 2013; Sparks ve Browning, 2011) ve restoranlar (Racherla ve
Friske, 2012; Z. Zhang vd., 2010) gibi seyahat iirlinlerinin pazar paylarin1 tahmin
etmede ¢evrimici incelemelerin roliinii aragtirmistir.

Turizm sektorii dahil olmak tizere bir ¢ok sektdrde, ¢evrimigi satin alma, rezervasyon
yapma veya kiralama siteleri, giinimiizde oldukg¢a ilgi ¢ekmeye baslamistir. Bu
sitelerin ve isletmelerin bir kisminin kendine ait sitelerde sattiklar1 mal ve hizmetleri
bulunmamakta ve aracilik gérevi iistlenmektedir. Ornegin, Uber ara¢ kiralama
sitesindeki araglarin hepsi farkli sahislara aittir, kendine ait aract bulunmamaktadir,
Udemy sinifi olmadan egitimde ilerlemeye hizla devam etmektedir. Amazon.com’un
sadece depolar1 ve personeli bulunmaktadir. AirBnb ise kendine ait bir gayrimenkulii
elinde bulundurmamaktadir. Tripadvisor diinyanin her yerinde otele sahip degildir.
Ancak stratejileri neticesinde ilgili iiriinler hakkinda derecelendirme ve yorum yapma
imkan1 vermektedir. Ayrica bir¢ok derecelendirme ve yorum sitesi triinleri
karsilagtirma ve rezervasyon imkani da saglamaktadir.

Gretzel (2007), tarafindan Tripadvisor kullanicilarinin bir 6rnegi iizerinde yapilan bir
arastirma, Ozellikle "nerede kalacagma" (% 77.9) karar vermek i¢in seyahat planlama
asamasinda ¢evrimigi incelemelerin 6nemini dogrulamaktadir. Daha 6nce herhangi bir

tatil beldesine veya bir otele giden tiiketici deneyimlerini internet araciligi ile
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paylastiktan sonra o yorumlar1 okuyan kisiler tatilleri ile ilgili karar verirken bu
yorumlardan olumlu veya olumsuz yonde etkilenmektedir. O’Neill vd. (2002),
Avustralya'da sarap turizmini arastirmiglar ve ziyaretgilerin tatil goriislerini eve
dondiiklerinde baskalarina anlatmalarinin, sarap satiglarini artirdigi  sonucuna
varmigtir. Moe ve Trusov (2010), baskalarinin ifade edilen goriislerinin gelecekteki
goriisleri etkileyebilecegi hipotezi ile derecelendirmelerin birbirinin {izerindeki
etkilerini arastirmistir.

Aragtirmacilar, yorumlarin turizm endiistrisindeki en énemli eAAI kaynagi oldugunu
one siirmektedir (Hyan Yoo ve Gretzel, 2008; Ip vd., 2012). Arastirmalar, elektronik
yorumlarin satiglar iizerindeki gii¢lii olumlu etkileri nedeniyle turizm sektorii i¢in
onemli oldugunu vurgulamaktadir (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Derecelendirme ve
yorum siteleri ¢evrimi¢i seyahat planlamalarini  ve satin alma siirecini
kolaylagtirmaktadir.

Onceki birgok calisma, tiiketici satin alma kararlar iizerinde olumsuz ya da olumlu
elestirilerin etkisi tizerinde yogunlagsmistir. Arastirmalar, bir otelle ilgili olumlu
cevrimigi incelemelerin rezervasyon ve oda satis olasiligini arttirdigini gostermistir
(Gretzel ve Yoo, 2008; Hyan Yoo ve Gretzel, 2008; Mauri ve Minazzi, 2013;
Papathanassis ve Knolle, 2011; Vermeulen ve Seegers, 2009; Ye vd., 2011). Baeshen
vd. (2017), cevrimigi otel segerken ve rezervasyon yaparken miisteri satin alma
kararlarinda web sitesi estetifinin eAAI {izerindeki etkisini derinlemesine
arastirmistir.

Ozbay (2013), cevrimi¢i yorumlarinin Balikesir’de bulunan otel isletmeleri
miisterilerinin satin alma karar1 siirecine etkisini arastirdiklar1 ¢alismasinda, yorumdan
beklenen fayda, yoruma yodnelik tutum ve yorum giivenirligi faktorlerinin satin almada
bilgi kullanimi iizerinden etkili oldugu sonucuna varmistir. Vermeulen ve Seegers
(2009), ¢evrimigi otel incelemelerinin tiiketici degerlendirmesinin olusumu tizerindeki
etkisini arastirmis ve ¢evrimi¢i incelemelerin, sonucta gezginlerin degerlendirme
kiimelerini gelistirmelerine yardimci olan otel farkindaligini gelistirdigi sonucuna
ulagsmistir. Ye vd. (2011), calismalarinda ¢evrimigi inceleme 6zelliklerinin otellerde
oda satislar1  iizerindeki etkisini arastirmistir. Ilgili ¢alismada, inceleme
derecelendirmelerinin ve oda fiyatlarinin, ¢cevrimi¢i oda satiglarini tahmin etmek i¢in

onemli unsurlar oldugu sonucuna varilmistir. Zhang vd. (2010), restoranlardaki
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baglama 06zgli degiskenleri (O6rnegin, gida kalitesi, ¢evre ve hizmetler) yansitan
cevrimici  bilgileri ve restoranlarin  ¢evrimi¢i  popiilaritesinin  inceleme
derecelendirmelerini analiz etmistir.

Yiiksel ve Kili¢ (2016), turistin destinasyon se¢iminde eAAl’nin etkisini arastirmustir.
Turistlerin  Marmaris destinasyonunu se¢meden once eAAl’dan yararlanip
yararlanmadiklarin1 ve seyahat kararlarina etkisini inceledikleri caligmalarinda
katilimeilarm Marmaris’i tercih etmeden once eAAl’dan yararlanma durumlarn ve
eAAl’nin destinasyon se¢gme karari iizerindeki etkisi ile imaj faktorii arasinda gift
yonli iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Ady ve Quadri-Felitti (2015), tarafindan
yapilan ¢calisma, gezginlerin yaklasik %95'inin rezervasyon kararlarini vermeden dnce
cevrimi¢i otel yorumlarim1i okudugunu ve gezginlerin {igte birinden fazlasinin
cevrimig¢i incelemelerin en kritik faktorlerden biri olduguna inandiini ortaya
koymustur. Giiven (2014), marka web sitesi, blog sitesi ve bagimsiz tiiketici
sitesindeki olumlu ve olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yorumlarini igeren
birbirinden farkli simiilasyonlar hazirlamistir. Arastirmanin sonucunda olumsuz
mesajlarin, olumlu mesajlara oranla satin alma niyetini daha fazla etkiledigi tespit
edilmigtir. Ayrica marka web siteleri bloglara gore satin almayi daha c¢ok
etkilemektedir.

Liu ve Park (2015 ), yaptiklar1 ¢alismada, ¢evrimi¢i yorumlarin iki yoniinii arastirarak,
cevrimigi tiiketici incelemelerinin algilanan kullamishiligini etkileyen faktorleri
belirlemeyi amaglamigtir. Olusturduklart modele gore kisisel kimligin ifsasi,
incelemenin uzmanligi, itibar1 gibi inceleme saglayicilarinin 6zellikleri, nicel (yildiz
derecelendirmeleri ve yorumlarin uzunlugu) ve nitel degiskenleri (algilanan zevk ve
gbzden gecirme okunabilirligi dahil) gozden gecirmistir. Ozellikle, incelemelerin nitel
yonleri, seyahat incelemelerini faydali kilan en etkili faktorler olarak belirlenmistir.
Ye, Law ve Gu (2009), yaptiklari ¢alismalarinda Cin’deki en biiyiik seyahat web
sitesinden toplanan verilerden yararlanarak c¢evrimigi incelemelerin otel odasi
rezervasyonlarinin sayisi iizerine etkisini degerlendirmistir ve olumlu elestirilerin bir
oteldeki rezervasyon sayisint onemli dl¢lide artirabilecegini bulmustur. Ye, Law, Gu
ve Chen (2011), Cin'deki biiyiilk bir seyahat acentesinin kullanici yorumlarini
incelemis ve gezginlerin incelemelerinin degerliliginin otel odalarinin ¢evrimigi

satislar1 iizerinde &nemli bir etkisi oldugunu gdstermistir. Islami destinasyonlar
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baglaminda Jalilvand ve Samiei (2012), AAl’nin turistlerin isfahan'a seyahat etme
kararini etkiledigini bulmustur.

Onceki ¢alismalar daha ¢ok; gdzden gegirme sitelerinin kullaniminmn artmasina ve
cevrimici incelemelerin otel odasi rezervasyonlari, restaurant popiilaritesini veya otele
giiven ve otel rezervasyonu yapma niyeti gibi tiiketici sonuglari, miisteriye sunulan
hizmet kalitesinin nitelikleri ile ilgili ¢evrimigi incelemelerin sunumu ve igerigi ile
baglantili faktorler ile marka, otel ve tatil beldesi itibarim1 azaltmak icin hangi
faktorlerin ele alinmasi gerektigi tizerinde durmustur (Sparks ve Browning, 2011,
Vermeulen ve Seegers, 2009; Ye vd., 2009, 2011; Z. Zhang vd., 2010).

Mauri ve Minazzi, (2013), tiiketici tarafindan olusturulan web sitelerinde yayinlanan
otel misafirlerinin tiiketici karar alma siireci ve hizmet beklentileri iizerindeki etkilerini
incelemeyi amagladiklar1 ¢caligsmalarinda otel odasi satin alma niyeti ve miisterilerin
beklentileri ile gézden gecirmenin degerliligi arasinda olumlu bir korelasyon oldugunu
gostermektedir. Aksine, otel yoneticilerinin konuklarin incelemelerine verdikleri
yanitlarin bulunmasinin satin alma niyetleri iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu
sonucuna varmistir.

Chen, Nguyen, Klaus ve Wu (2015), bir tatil satin alirken elektronik kararsizligin
tiikketici karar alma siirecindeki roliinii aragtirmistir. Arastirmanin sonucunda, turizm
iiriinleri satmn alan tiiketicilerin eAAl'dan etkilenme olasihginin daha once
incelenenden daha fazla oldugunu bulunmustur. Ayrica dikkat ¢ekici sonuglardan bir
digeri, eAAI’nin 6neminin, ilk kez satin alimlar igin tekrar satin alimlardan daha biiyiik
oldugudur.

Ozbay ve Sarusik’in (2018), calismalarmin bulgularina gore katilimeilarin otel
tercihinde cevrimi¢i yorumlara verdikleri dnem diizeyi arttikca bu yorumlardan
yararlanma siklig1 artis gostermektedir. Satin alma niyetinin disinda 6zellikle turizm
sektoriinde tliketmeden Once rezervasyon yapabilme imkaninin olmasi yine
arastirmalara konu olmustur. Ilgili arastirmalar eAAI’nin turistlerin seyahatini ve /
veya yeniden satin alma / ziyaret etme niyetini etkileyebilecegini gostermistir
(Baeshen vd., 2017; Buhalis vd., 2020; Pietro ve Pantano, 2013; Kim, 2017; Lee,
2019).

Belirli bir otel odasimi ilk kez satin almayi diislinen tiiketicilerin ¢ogu cesitli

kaynaklardan toplanan bilgiler neticesinde karar vermektedir. Refah seviyesinin
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artmasi, insanlarin turizm aktivitelerine kolaylikla katilabilmesi, tatil amaci ile
konaklanabilecek otellerin sayilarinin fazla olmasi gibi sebeplerle sadece arkadas,
akraba veya yakinlarin bilgi ve deneyimleri tliketiciler i¢in yeterli olmamaya
baslamistir. Seyahate ¢ikmak isteyen kisiler otel odalarini satin almadan 6nce sosyal
medya kanallarinda otel ile ilgili bilgi toplamaktadir. Bu bilgiler siklikla otel ¢evrimigi
derecelendirme ve yorum sitelerinde isletme yoneticileri ve tiiketiciler tarafindan
olusturulmaktadir. Otellere ait internet araciligi ile ulasilan bu bilgilerin satin alma
niyeti lizerindeki etkilerinin daha ayrintili agiklanmasi gerekmektedir.

flgili baz1 calismalar, eAAl mesajlarinin tiiketicilerin mal veya hizmet Kalitesi
hakkinda bilgi edinebilecekleri 6nemli bir arag oldugunu gostermistir (Owens ve
Mackman, 2011). Ayrica, bu tiir mesajlar, {irlin veya hizmet satin alirken tiiketiciler
tarafindan taninan riski ve belirsizligi etkili bir sekilde azaltabilir, boylece satin alma
niyetleri ve karar verme siiregleri daha fazla etkilenebilir (Chatterjee, 2001; Jalilvand
ve Samiei, 2012). Turizm akademisyenleri agizdan agiza iletisimin farkli degiskenler
ile incelemis olmalarma ragmen hala otel satiglari tizerindeki etkisini arastirmaya
ihtiyag vardir. Bu calismada, cevrimici bir incelemenin dogasinda bulunan ii¢
degiskenin etkisini test etmek igin deneysel bir yaklasim izlenmektedir. Ayrica
potansiyel turistlerin satin alma kararlarinda algilanan risk, algilanan giiven, algilanan

popiilarite, algilanan kullamislilik ve algilanan e AAI nin etkisini 6lgmektir.
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IKiNCi BOLUM
TURIZM SEKTORUNDE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiMIiN
(EAAI) SATIN ALMA NiYETIi UZERINE ETKISININ INCELENMESI

Bu kisim c¢alismada kullanilan arastirma metodolojisini ve her hipotezin
gelistirilmesini igeren kavramsal modeli agiklayan bolimdiir. Arastirma tasarimi,
arastirmada yer alan degiskenler, 6lgme araci, Slgiimiin glivenilirligi ve gecerliligi ve
orneklemin agiklamasi hususundaki bilgiler bu boliimde agiklanmistir. Bu boliimiin

son kisminda ise arastirma sonuglarinin bulgular1 yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Literatlir taramasina dayanarak, arastirma amaglarmi gergeklestirmek igin bu
aragtirmanin iKi ana sorusuna cevap aranacaktir. Arastirma sorulart ve hipotezleri

asagida liste halinde sunulmustur.

1. eAAI bilesenleri, turizm sektdriindeki cevrimigi tiiketicilerin kullanislilik,
giiven, risk, popiilarite ve eAAI etkisi aracilig1 ile satin alma niyetini nasil
etkiler?

Detayli bir sekilde incelendiginde, arastirma sorusu sunlart igerir:
+ Derecelendirme notunun, algilanan kullanishilik ile eAAI iizerinde etkisi var
midir?
«  Derecelendirme notunun, algilanan giiven ile eAAI iizerinde etkisi var midir?
« Derecelendirme notunun, algilanan risk ile eAAT tizerinde etkisi var midir?
+  Derecelendirme notunun, algilanan popiilarite ile eAAT iizerinde etkisi var midir?
+ Derecelendirme notunun, algilanan eAAI etkisi iizerinde etkisi var midir?
+  Web sitesinin tanmirhigmnin, algilanan kullamghlik ile eAAI iizerinde farkl
etkileri var midir?
+  Web sitesinin taniirhigmin, algilanan giiven ile eAAl iizerinde farkli etkileri var
midir?
+  Web sitesinin tanmmirligimnin, algilanan risk ile eAAI iizerinde farkli etkileri var
midir?
+  Web sitesinin taninirhiginin, algilanan popiilarite ile eAAI iizerinde farkli etkileri

var midir?
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+  Web sitesinin taninirhginim, algilanan eAAI etkisi iizerinde farkli etkileri var
midir?

+  Yorum sayisinin, algilanan kullanishlik ile eAAT etkisi iizerinde farkli etkileri var
midir?

+  Yorum sayisinin, algilanan giiven ile eAAI etkisi iizerinde farkli etkileri var
midir?

+  Yorum sayisinin, algilanan risk ile eAAI etkisi {izerinde farkli etkileri var midir?

* Yorum sayisinin, algilanan popiilarite ile eAAI etkisi iizerinde farkl1 etkileri var
midir?

»  Yorum sayisinn, algilanan eAAI etKisi {izerinde farkl etkileri var midir?

H1: Yorum sayismin, eAAI etkisinin algilanan risk ile satin alma niyeti iliskisindeki
aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H2: Yorum sayisinin, eAAI etkisinin algilanan giiven ile satin alma niyeti iliskisindeki
aracilik etkisi tizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H3: Yorum sayisinin, eAAl etkisinin algilanan kullamshlik ile satin alma niyeti
iligkisindeki aracilik etkisi izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H4: Yorum sayisinmn, eAAl etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma niyeti
iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H5: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan risk ile satin alma niyeti
iligkisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H6: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan giiven ile satin alma niyeti
iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H7: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan kullanighlik ile satin alma
niyeti iligskisindeki aracilik etkisi {izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H8: Derecelendirme notunun, eAATI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma niyeti
iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H9: Web sitesi tammirhiginin, eAAl etkisinin algilanan risk ile satin alma niyeti
iligkisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H10: Web sitesi tanmirliginin, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma niyeti

iliskisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.
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H11: Web sitesi tanmirhigmin, eAAI etkisinin algilanan kullamghilik ile satin alma
niyeti iliskisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H12: Web sitesi taninirhiginin, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma niyeti
iliskisindeki aracilik etkisi tizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

Test edilmek igin kurulan model asagidaki sekilde verilmistir.

¢AAI Bilesenleri
-Web Sitesi Tammirhg:

-Derecelendirme notu i
E-AAL Etkisi

-Yorum Savisi

_J

eA Al Bilgi Siireci \ %( Satin Alma Niveli }
Bilesenleri L
-Algilanan Risk
-Algilanan Guven
-Algilanan Kullanishilik
-Algilanan Popiilarite

Sekil 2.1. Arastirmanin Modeli

Bilgi teknolojilerinin sosyal etkisi {izerine yapilmis mevcut ampirik g¢alismalar
davranigsal benzerliklere, diger bir ifade ile bir kisinin bagli oldugu bir baska kisiyi
etkileyen davranislarina ve kisilerin algilarina odaklanmistir. Bu aragtirmanin amaci,
turizm sektoriindeki cevrimici inceleme ve degerlendirme sistemlerine yonelik
cevrimigi tiikketici algisinin, tutumunun ve karar verme siirecinin daha iyi anlagilmasin
ve asagidaki gibi belirli hedeflere gore siniflandirilabilmesini saglamaktir:
e Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sistemleri
araciligyla tiiketicilerin derecelendirme notuna yonelik algisini incelemek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum sistemleri
aracilifiyla tiiketicilerin yorum sayisina yonelik algisini incelemek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sistemleri
araciligiyla tiiketicilerin web sitesi taninirligina yonelik algisini incelemek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sistemleri

aracilifiyla, tiiketicilerin algilanan kullanishiliga kars1 tutumunu dlgmek.
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e Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sistemleri
araciliiyla, tiiketicilerin algilanan riske karsi tutumunu 6lgmek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sistemleri
araciligiyla, tiiketicilerin algilanan gilivene kars1 tutumunu 6lgmek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum sistemleri
araciligiyla, tiiketicilerin algilanan popiilariteye karsi tutumunu 6lgmek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum sistemleri
araciligiyla, tiiketicilerin algilanan eAAI] etkisine karsi tutumunu dlgmek.
e Turizm sektoriindeki ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sistemleri
araciligiyla, tiiketicilerin satin alma niyetini 6l¢mek.
*  Turizm sektoriinde derecelendirme ve yorum sistemlerinin, ¢evrimigi satin
alma niyetine etkilerini belirlemek.
* Pazarlama uygulayicilari, akademisyenler ve ¢evrimig¢i topluluklarin
paydaslar i¢in eAAI konusundaki literatiire katki saglamak.
2.2. Arastirmanin Degiskenleri
Arastirmada olusturulan kavramsal modelde kullanilan diizenleyici degiskenleri a)
Derecelendirme Notu b) Yorum Sayisi ¢) Web Sitesinin Tanmirligi seklinde
tanimlanmistir. Aragtirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler ise 1.Algilanan
Kullanislilik 2.Algilanan Giiven 3.Algilanan Risk 4. Algilanan Popiilarite’dir. Araci
degisken ise Algilanan eAAI Etkisi’dir. Arastirmadaki bagimli degisken ise Satin
Alma Niyeti’dir.

Derecelendirme Notu; derecelendirme ve yorum sitelerinde otellere ve yorumlara
tiikketiciler tarafindan verilen puanlarini temsil etmektedir.

Yogunluk;, Derecelendirme ve yorum sitelerindeki oteller hakkinda yapilmis
yorumlarin toplam hacmidir.

Web Sitesi Taninirligi; web sitesinin tiiketiciler tarafindan ne kadar bilinir oldugunu
ifade etmektedir.

Algilanan Risk; Bauer (1960), tarafindan tiiketicilerin, kesin olarak éngoriilmeyen ve
olumsuz sonuglar1 olabilecek eylemlerden kaynaklanan sonuglari 6nceden tahmin
etmesi olarak tanimlanmistir. Turizmde algilanan risk “bir turistin olasi olumsuz

sonuclarin ve bu sonuglarin ortaya ¢ikma olasiliginin degerlendirilmesine dayanan bir
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eylemin genel olumsuzlugunun algilanmasi” olarak tanimlanabilir (Mowen ve Mindr,
1998: 176).
Algilanan Giiven,; derecelendirme ve yorum sitelerinde bir destinasyon i¢in yapilan
otel yorumlarinin, agik, net, belirsizlik igermeyen ve olumlu sonuglar dogurabilecek
standartta oldugunu diistindiirmesidir.
Algilanan Kullamighhik; bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin karar verme
stirecine olumlu yonde etkileyecegine inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Sistem kullanimini etkileyebilecek birgok degisken arasindaki belirleyicilerden biri
olan algilanan kullanishilik, insanlarin karar vermelerine yardimci olacagina
inandiklar1 6l¢iide bir uygulamay1 kullanma egilimidir.
Algilanan Popiilarite; Popiilarite “halkin arasinda yasayan motiflere, 68elere yer
veren, onlardan yararlanan, halkin zevkine uygun, halk tarafindan tutulan” demektir
(TDK, 2019). Pazarlamada ise, daha temiz, ucuz, giivenli, risksiz ve kullanish
oldugunu vurgulayan ve diger tiiketiciler tarafindan sik¢a satin alinan tiriinlerin diger
irlinler igerisindeki bu konumunun tiiketiciler tizerindeki uyarici etkisidir.
eAAI etkisi; derecelendirme ve yorum sitelerindeki dgelere maruz kalan tiiketicilerin
bu dgeleri algilayis sekillerinin davranislarina etkisidir. eAAl, tiiketicinin karar verme
siirecini etkileyen énemli bir unsurdur. eAAI, Kisiler arasi iletisim yoluyla, alicinin
tutum ve davranislari olumlu ya da olumsuz olarak degistirilmektedir (Mazzarol vd.,
2007). eAAI etkisi, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicinin satin alma karari
tizerindeki etkisi olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2011:75).
Satin Alma Niyeti; Tiiketici satin alma karar siireci bes safhadan meydana gelmektedir
(Kotler ve Armstrong (2012). Oncelikle ihtiyaclar belirlenmekte ve ihtiyaclarla ilgili
bilgi toplanmaktadir. Ardindan alternatifler degerlendirilerek, satin alma karari
verilmektedir. Satin alma eylemi gerceklestirdikten sonra gelisen davranig ilgili
siirecin en son asamasini olusturmaktadir.

2.3 Evren ve Orneklemin Belirlenmesi
Calismada eAAl’nin satin alma niyeti iizerindeki etkisi Antalya’ya gelen turistler
tizerinde test edileceginden dolay1 arastirmanin evrenini Antalya’ya gelen turistler
olusturmaktadir. Arastirmada evrenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan
dolay1 orneklemeye gidilmistir. Arastirmada ornekleme yontemi olarak yargisal

ornekleme tercih edilmistir. Yargisal drnekleme yontemlerinde arastirmacilarin ilgili
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alandaki uzmanlik bilgisine ve arastirmanin amacina bagli olarak evrendeki cesitlilik
iginden, evreni en iyi temsil edecegini diisiindiigii 6rneklem belirlenir (Marshall ve
Rossman, 2014). Bu calismada yargisal 6rnekleme yontemlerinden biri olan odlgiit
orneklem kullanilmistir. Olgiit érnekleme ydnteminde arastirmada 6rnekleme dahil
olacak grubu belirlemek i¢in arastirmaci tarafindan bir kriter (61¢iit) olusturulur ve bu
Olciite uygun birimler (varliklar) o6rnekleme dahil edilir (Biiyiikoztirk vd. 2014).
Antalya’y1 en ¢ok ziyaret eden iki milliyet olan Alman ve Rus turistlerin genel egilimi
yansitacagi varsayildigindan 6rnekleme sadece Alman ve Rus turistler dahil edilmistir.
Satin alma niyeti Ol¢lilmeye calisildigi igin ¢aligmaya katildigi zaman halihazirda bir
otel satin almis olmasi problemlerle ilgili belirlenen niteliklere sahip oldugunun
gostergesi sayllmistir. TUIK verilerine gore 2018 yilinda iilkemize gelen yabanci turist
sayis1 38.951.902 kisidir. Antalya Tiirkiye’ye gelen turistlerin yaklasik %32’sini
agirlamaktadir. 2018 yilinda Antalya’yr 12.483.822 turist ziyaret etmistir (TUIK,
2019). Bu ziyaretgilerin 4 milyon 801 bini Rus ziyaret¢ilerdir. Kente en ¢ok turist
gonderen iilkeler arasinda Rusya'dan sonra 2 milyon 317 bin turistle Almanya
gelmektedir.
Caligmanin 6rneklem biiyiikligii asagidaki formiile gére hesaplanmaistir.
N = Evren
n = Orneklem sayis1
p = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme siklig1 (0,50 alinmagtir)
q = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin gériilmeme siklig1 (1-p)
Z = Giiven diizeyine gore standart deger (normal dagilim tablolarindan bulunur %95
icin 1,96)
t = G6z yumulabilir yanilgi (0,05 alinmigtir)
N=NXpXpx Z>
[(N-1)x ]+ (pxqxZ?
n=12.483.822x0,5x 0,5 x 1,962
[(12.483.822 — 1) x 0,05%] + (0,5 x 0,5 x 1,96?)
n=11.989.460,73

31209,6485
n= 384
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Formiile gore %95 giliven araliginda evreni temsil edebilecek en az 6rneklem sayisi
384 olarak hesaplanmistir (Naing vd., 2006). Dolayisi ile 710 kisiye anket dagitilmig
ancak 640 anket degerlendirmeye uygun goriilmiistiir.
2.4. Veri Toplama Araci ve Yontem

Arastirmada veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmig, hazirlanan anket, turistlere
yliz yiize uygulanmigtir. Anket formu Almanca ve Rus¢a dillerine ¢evrilmistir.
Anketler, turistlerin katilmis oldugu turlarda uygulanmistir. Anketi uygulamadan
once, bunun doktora derecesinin pargasi oldugu belirtilmistir. Veriler, isimsiz olarak
toplanmigtir. Katilimcilardan ¢alismanin sonuglarma ulagsmak isteyenlerin anketin

bitiminde e-posta adreslerini yazmalar1 istenmistir.

Turizm sektoriinde, turizm iriiniin soyut olmayan, bulundugu yerde tiiketme gibi
karmasik yapisi satin alinmasindan sonraya kadar deneyimlenememesine neden
olmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991), bu yiizden genellikle sadece goriintiilerle
rekabet etmektedir (Pike ve Ryan, 2004). Calisma kapsaminda anketler, senaryo
destekli verilmistir. Her bir katilimciya senaryolardan belirli sayilarda alinan ¢iktilar
rastgele dagitilmis ve cevaplamasi istenmistir. Yiiz ylize anket dagitimlarinda
senaryolar esit dagitilmistir. Kisilerin cevaplayacagi anketlerde sorular ayni ancak
karsilastiklar1 senaryolar farklilik gostermektedir. Calismanin degiskenleri ile ilgili
sorularin ardindan her bir katilimcidan, yanit veren kisinin yasini, cinsiyetini, internet
satin alimlarinin sikligini, karar vermeden Once ¢evrimici inceleme sitelerinden
toplanan bilgi sikligini, otel yorum sitelerinden hangisini kullandigini ve satin alma
veya gecmiste bir otel odasi rezervasyonu sikligini igeren demografik bilgileri
doldurmasi istenmistir. Veriler Mayis 2019 ve Subat 2020 tarihleri arasinda
toplanmustir.

Tablo 2.1. Senaryo Dagilimlari

SENARYO DERECELENDIRME YOGUNLUK WEB SITESI
NOTU TANINIRLIGI
1 Diisiik Az Taninir
2 Diisiik Az Tanmir Degil
3 Diisiik Cok Tanmir
4 Diisiik Cok Taninir Degil
5 Yiiksek Az Taninir Degil
6 Yiiksek Az Tanimnir
7 Yiiksek Cok Taninir
8 Yiiksek Cok Taninir Degil
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Calismada derecelendirme notunun diisiik oldugu dort, yiiksek oldugu dort senaryo
vardir. Her senaryoda bulunan yorumlar ayni olup bu yorumlar nétrdiir, dikkat ¢ekici
ve etkileyici climleler igermemektedir. Derecelendirme notunun diisiik oldugu dort
senaryonun ikisinde yorum sayisi fazla diger ikisinde yorum sayis1 azdir.
Derecelendirme notunun yiiksek oldugu dort senaryonun ikisinde yorum sayisi
fazladir ikisinde yorum sayist azdir. Ayrica derecelendirme notunun diisiik oldugu iki
senaryoda web sitesi taninirken diger ikisinde web sitesi taninir degildir. Web sitesinin
taninir oldugu senaryolarda booking.com reklamlar1 yer almaktadir. Toplamda sekiz
senaryo 710 kisiye uygulanmigtir. 640 anket degerlendirmeye uygun kabul edilmistir.
Calismanin 6rneklem sayis1 384 olarak hesaplanmistir ve dolayist ile 640 katilimcinin
evreni temsil ettigi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin 6l¢eginde elektronik agizdan agiza iletisimin bilesenleri (derecelendirme
notu, yorum sayisi, web sitesi taninirligi) ile ilgili sorular bulunmamaktadir. Bilesenler
sadece gorselde yer almaktadir. Arastirmada elektronik agizdan agiza iletisimin
etkisini 6lgmek i¢in Reza Jalilvand, Samiei, Dini ve Yaghoubi Manzari (2012),
tarafindan kullanilan ifadeler uyarlanmistir. Ayn1 zamanda bu 6lgegi Mohammed
Abubakar, Ilkan, Meshall Al-Tal ve Eluwole (2017), ¢alismalarinda kullanmustir.
Olgek 6 ifadeden olusmaktadir. Olgekteki ifadeler cevrimigi yorumun kisinin davranis,
tutumunu ve satin alma niyetini ne kadar etkiledigi ile ilgilidir. eAAI etkisi ifadelerinin
ana kaynagi Bambauer-Sachse ve Mangold'dur (2011). Algilanan kullanishilik dlgegi
Porter ve Donthu (2006), tarafindan kullanilmig {i¢ ifadeden olusan bir Olgektir.
Cevrimigi otel yorumunun kullanisliligi ve faydasini 6lgmektedir. Algilanan risk
6lgegi Hussain vd.’in (2017), calismalarindan uyarlanmistir. Algilanan risk ti¢ soru ile
degerlendirilmistir. Olgekte yer alan iki ifade algilanan popiilarite ile ilgilidir.
Caligmada kullanilan algilanan popiilarite ifadeleri Park, Lee ve Han (2007) tarafindan
gelistirilmistir. Algilanan giiven dlcegi icerisinde alti ifade yer almaktadir. Olgek, Seo
Kim, Kim ve Park (2017), ve Gefen ve Straub'in (1997), calismalarindan
uyarlanmistir. Satin alma niyeti ile ilgili dlgekte bir ifade yer almaktadir. Li vd. (2001)
tarafindan gelistirilmis ve calismalarinda kullanilmistir. Cevrimi¢i otel yorumunu
okuyan turistin oteli satin alma olasilig1 sorulmaktadir. Ayrica elektronik agizdan
agiza bilesenlerinden turistin etkilenip etkilenmedigi ve bilesenlerden ne kadar

etkilendigi ile ilgili yedi ifade bulunmaktadir.
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Arastirmada kullanilan ankette, turistlerin cinsiyeti, yasi ve milliyeti ile ilgili {i¢ soru
bulunmaktadir. Ayrica daha 6nce sosyal platformlardan kag¢ kere aligveris yaptiginin,
kag kere bir mal veya hizmet satin almadan 6nce ¢evrimigi derecelendirme ve yorum
sitesinden yorum okudugunun, ka¢ kere internetten otel rezervasyonu yaptiginin ve
hangi otel derecelendirme ve yorum sitesinden faydalandiginin soruldugu dort soru
vardir. Bu sorular, ankette agik uglu olarak verilmistir.

Algilanan elektronik agizdan agiza iletisim, kullanislilik, risk, giiven ve popiilarite ile
ilgili ifadeler 4’lii likert tipi lgeklerle Slgiilmiistiir. Olgek ifadeleri 1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Katiliyorum, 4=Kesinlikle Katiliyorum seklinde
derecelendirilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim bilesenlerinden etkilenme ile
ilgili ifadelerin derecelendirilmesi ise 1=Hi¢ Etkilemedi 2=Pek Etkilemedi 3=Biraz
Etkiledi 4=Cok Etkiledi seklinde yapilmaistir.

Arastirma kullanilacak olan anketin hazirlanmasi ve uygulanmasini, aslinda deneysel
tasarim niteliginin de oldugu sdylenebilir. Bir veya daha fazla degisken (bagimsiz
degiskenler) manipiile edildiginde ve diger (bagimli) degiskenler lizerindeki etkileri
olgtildigiinde deney yararli olmaktadir (Ventre ve Kolbe, 2020). Uyaranlar, oldukg¢a
degisken tasarimlarla bagimsiz degiskenlerin manipiilasyonuna izin verecek sekilde
tasarlanmistir. Bu calisma, yorumlarin sayisi, derecelendirme notu, web sitesinin
tanmirhi@min, bir dizi bagiml degiskene (algilanan risk, kullanishlik, giiven, eAAI
etkisi, popiilarite) ve bunlarin satin almaya etkisi lizerine odaklanmaktadir. Deneysel
tasarim Sekiz senaryo hazirlanarak gergeklestirilmistir. Vermeulen ve Seegers (2009),
tarafindan daha az bilinen oteller s6z konusu oldugunda yorumlarin etkilerinin daha
onemli gorlindiigiinii vurgulamistir. Bu sebeple ¢alismada farkli etkenlerin ortaya
¢ikmamasi i¢in var olmayan bir otel yaratilmigtir. Tasarimlarda giivenilirlik saglamak
icin 1liml yorumlar kullanilmigtir. Bagimsiz degiskenler farklilik gosterirken bu iliml
yorumun algilanmasi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligiimistir.
Dort tasarim i¢in Booking.com ismi kullamilmistir. Booking.com, CitySearch,
TripAdvisor, Yelp.com ve Restaurant.com gibi ¢evrimigi derecelendirme ve yorum
siteleri binlerce otel isletmesine ve milyonlarca kullaniciya sahiptir. Rusya ve
Almanya’da ek olarak hotels.com/hotels.ru, tophotels.ru, holidaycheck.de, airbnb,

Expedia ve otzyv.ru ¢evrimici ve yorum siteleri kullanilmaktadir.

85



Literatiirdeki calismalarda deneysel tasarim ile hipotezlerini test eden ¢alismalara
rastlanmistir. Mauri ve Minazzi (2013), tiiketici yorumlarinin otel satin almak isteyen
tiikketicilerin karar alma siirecini ve hizmet beklentilerini nasil etkiledigini arastirdiklari
calismalarda hipotezlerini test edebilmek icin {i¢ senaryo hazirlamistir. ilk senaryo
olumsuz miisteri yorumu, ikinci senaryo olumlu miisteri yorumu ve ii¢lincli senaryo
olumsuz miisteri yorumu ve otelin yoruma cevabini igermektedir. Ankete
katilanlardan yorumlar1 okuyup hayal ederek sorulari cevaplamalari beklenmistir.
Deneysel tasarim ile yapilan bu ¢alismada otel odasi satin alma niyeti ve miisterilerin
beklentileri ile gdzden gegirmenin degerliligi arasinda olumlu bir korelasyon oldugu
sonucuna ulasilmistir. Misafir incelemelerinin iizerine otel ydneticilerinin cevap
vermesi satin alma niyetleri iizerinde olumsuz bir etkisine vardir.

Nieto-Garcia vd. (2017), konaklama igin tiikketicilerin 6deme istekliligini anlayabilmek
icin deneysel tasarim ile dort senaryo olusturmustur. Degiskenler 2 (inceleme hacmi:
yuksek veya diisiik) x 2 (inceleme degeri: yiiksek veya diisiik) olmak iizere toplam
dort senaryo tasarmmi uygulanmistir. eAAI degerlilik ve hacmi ile referans fiyatinin bir
konaklama i¢in tiiketicilerin 6deme yapma isteklilikleri tizerindeki etkisi incelenmistir.
Calismanin sonucuna gore referans fiyatr arttikga eAAI degerinin etkisi artmaktadir.
Ayrica dahili referans fiyatinin 6deme yapma istekliligi tizerinde dogrusal olmayan bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kim ve Min (2014), ¢alismalarinda fotograflarla destekledikleri iki deneysel tasarim
yapmustir. Tasarimlarint 2 (popiilarite: var - yok) x 2 (fiyat: yiiksek - diisiik)
degiskenlerine gore dizayn etmislerdir. Internette popiilarite ipuglarinin algilanan
kalite iizerindeki etkisinin arastirildig1 calismada tiiketicilerin satis hacminin fazla
olduguna inanmalarinin algilanan kaliteyi artirdig1 sonucuna varmislardir. Ek olarak
bu arastirma marka popiilaritesinin tiiketicinin satin alma karar siirecinde algilanan
riski azalttigini vurgulamaktadir.

Sparks ve Browning (2011), ¢alismalarinda giiven ve otel segimi algilar1 iizerine
inceleme yapmustir. Degiskenleri arastirmak i¢in deneysel tasarim kullanilmistir.
Tiiketicilerin genel degerlendirmeler olumsuz oldugunda olumsuz yorumlardan daha
cabuk etkilendigi ve sayisal bilgiler ile yorumlar olumlu oldugunda tiiketicilerin
rezervasyon niyeti ve giiveni artmaktadir sonucuna ulasilmistir. Bu g¢alismada

turistlerden kendilerine verilen senaryolara gore anketi doldurmalar1 istenmistir.
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Calismanin bagimsiz degiskenleri i¢in kullanilan ifadeler turistler tarafindan
derecelendirilirken, verilen senaryo ile manipiile edilmistir.
2.5. Giivenirlik

Aragtirmada kullanilan yapilarin i¢ tutarliligi Alfa Modeli ile test edilmistir. Alfa
modelinde, 6l¢ekte yer alan k sayida ifadenin (soru) homojen bir yap1 gosteren bir
biitlinii ifade edip etmedigini anlamak i¢in Cronbach Alfa katsayisi hesaplanir
(Kalayc1, 2006:405). Alfa katsayisinin hesaplanmasi, Olgekteki tiim ifadelerin
varyanslarinin toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile hesaplanir ve O ile 1 arasinda
bir deger alir. Alfa katsayisi i¢in yapilan degerlendirmelerde, Craig ve Douglas (2005),
alfa katsayisinin 0,6’dan daha az olmamasi gerektigini ifade etmistir. Hair vd. (2006)
ise alfa katsayisinin 0.7'den fazla oldugu durumlarda, i¢ giivenilirligi ileri boyutlu

analizler i¢in yeterli olarak degerlendirmektedir.

Arastirma 0Olcegi ile ilgili olarak hesaplanan Alfa (o) katsayisi sonuglart asagidaki gibi
yorumlanabilir.
0.00 < a < 0.40 olgek giivenilir degildir,
0.40 <a. < 0.60 6l¢egin giivenirligi diisiiktiir,
0.60 <a < 0.80 dlgek giivenilirdir
0.80 <a. < 1.00 olgek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2006, 405).
Tablo 2.2. Giivenirlik Katsayilari

Olcek Cronbach's Alpha
Algilanan Kullanighlik 0,922
Algilanan Risk 0,898
Algilanan Giiven 0,947
Algilanan Popiilarite 0,868
Algilanan Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Etkisi 0,946

Aragtirmada kullanilan degiskenlerin her biri i¢in Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmis ve tablo 2.2°de verilmistir (1.Algilanan kullaniglilik (0,922) 2.Algilanan
risk (0,898) 3.Algilanan giiven (0,947) 4. Algilanan Popiilarite (0,868) 5. Algilanan
eAAI Etkisi (0,946)). Biitiin ifadeler i¢cin hesaplanan alfa katsayis1 0,983’tiir. Bu

analize gore Ol¢egin giivenilirligi yeterli olarak degerlendirilmistir.
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2.6. Pilot test
Arastirmada kullanilan 6l¢gme aracinin amaca hizmet etmesini ve tutarli dlgtimler
yapabilmesi amaciyla, aragtirma kapsaminda gerekli diizeltmeler ve degisiklikleri
yapmak i¢in pilot test uygulanmistir. Pilot test Antalya ilini ziyaret eden Alman ve Rus
turistlerden toplam 50 kisilik bir grup ile gerceklestirilmistir. Ankette yer alan
ifadelerin genel olarak anlasildig: tespit edilmis, demografik 6zelliklerde aylik gelir
sorusunun {ilkeler ve milli gelirleri ile ilgili olarak ¢ok farklilik géstermesi ve herhangi
bir kiyaslamaya imkan verecek istatiksel analizlerin uygulanmasini zor kilabilecegi

diisiiniildiiglinden, aylik gelir sorusu anketten ¢ikarilmistir.

2.7. Gegerlilik
Gegerlilik kavrami, 6l¢eklerin 6l¢mek istenilen 6zelligi 6lgmesi ile ilgilidir. Churchill
(2001), gecerliligi: “Bir 6lgme aracinin, dlgmek istenilen yap1 dogrultusunda bireyler
arasindaki farklilig1 belirleyebilme derecesi olarak tanimlamaktadir”. Bu arastirmada
kullanilan Olgeklerin igerik gegerliliginin saglanabilmesi i¢in iki Onemli tedbir
alinmistir. Arastirmada kullanilan tiim olg¢ekler, pazarlama literatiirlinde yer alan
Onceki aragtirmalarda gelistirilmis ve defalarca fakli arastirmacilar tarafindan
kullanilmistir. S6z konusu olgekler ve icerdikleri ifadeler ile ilgili bilgiler bagka
boliimde sunulmus oldugundan boliimde tekrar edilmemektedir. Farkli ¢calismalarda
gelistirilen bu dlgeklerin gecerli dlgtimler yaptig: literatiirde kabul edildiginden, bu
calismada igerik gecerligini sagladig1 ifade edilebilir ve literatlir buna 6nemli bir kanit
olarak goriilmektedir. Arastirmada igerik gegerligini saglamak i¢in alinan ikinci tedbir
ise, turizmde agizdan agiza pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama
konusunda ¢alisan on farkli akademisyenin goriislerinin alinmasi olmustur. Literatiir
incelemesi ve uzman akademisyenlerin goriislerinin alinmasi sonucunda arastirmada

kullanilan 6lgek pilot test i¢in son haline getirilmistir.
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Tablo 2.3. Dogrulayici faktor analizi sonuglari

Degisken ifadeler Faktor Yiikleri
Bu otel yorumu faydalidir. 0,930
Algilanan - -
Kullanishilik Bu otel yorumu 0te1¥ degerlendirmeme yardimer oldu. 0,941
Bu otel yorumu oteli tanimama yardimci oldu. 0,917
Bu otel yorumu, otel segimimin belirsizligini azaltmama 0,825
yardimei oldu.
Algilanan Risk | Bu otel yorumu otelde konaklarken yasanabilecek tatsiz 0,840
deneyimler hakkindaki endigelerimi azaltt1.
Bu otel yorumu, otel se¢cimine olan giivenimi artirdi. 0,828
Bu otel yorumu giivenilir. 0,904
Bu otel yorumu inandiricidir. 0,886
Bu ¢evrimigi yorumda yer alan bilgilerin dogrulugundan 0,912
siiphe etmiyorum.
Algilanan Giiven | Bu otel yorumundan otelin kaliteli/giivenilir oldugu 0,861
anlagiliyor.
Bu otel ile ilgili yorum yazsaydim muhtemelen olumlu 0,890
seyler soylerdim.
Bu otel yorumu sagduyuludur. 0,886
Algilanan Bu otel yorumu birgok kisi tarafindan begenilmistir. 0,940
Popiilarite Bu otel popiilerdir. 0,940
Bu yorum, otelin insanlar iizerinde biraktig1 etkiyi 0,775
anlamamda yardimci oldu.
Tatil 6ncesi bu yorumu okumam, dogru oteli segmem de 0,731
bana yardimci oldu.
Tatil oOncesi diger turistlerin yazdiklart yorumlar 0,757
okumam, bana c¢ekici bir tatil bolgesini segmemde
Algilanan eWOM | yardimci oldu
Etkisi Bu yorumu okumam, diger turistlerin yazdig 0,803
yorumlardan bilgi edinmemi sagladi.
Bu yorumu okumamis olsaydim, bu otelde tatil satin 0,789
alma kararim konusunda endiseli olurdum.
Tatil oncesi otellerle ilgili arastirma yaparken, diger 0,738
turistlerin ~ yorumlarm1  okumak  kendimi  daha
rahat/giivende hissetmemi saglamaktadir.

2.8. Arastirmanin Simirhliklar
Tasarlanmis bir senaryo dizayni kullanarak amaca ulagsma hedeflenmistir. Bu sebeple
hangi bilgilerin sunulabilecegi konusunda bir sinirlama gerekmistir. Bu nedenle
senaryolar, web sitesinin taninirligi, derecelendirme notu ve yogunluk uyaranlari ile

sinirlandirilmastir.

Zaman ve maliyet faktorleri goz oniline alindiginda ¢alismanin evrenini olusturan
Antalya’y ziyaret eden tiim turistlerin hepsine anketi uygulamak miimkiin olmamustir.

Calisma bu sebeple Antalya iline gelen Rus ve Alman turistler ile sinirlandirilmistr.
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Bu nedenle, arastirmada elde edilen sonuglar, sadece Ornek igin gegerlilik
gostermektedir.
Antalya iline gelen Rus ve Alman turistlere uygulanan anket yalnizca turizm sektoriine
yoneliktir. Bu nedenle ¢alismadan eAAl’nin satin alma niyetine etkisine ydnelik
sonugclar, yine yalnizca turizm sektorii i¢in gecerlidir.
Senaryo dizaym1 sirasinda kullanilmis olan otel ismi hayalidir. Calismanin
kisitlarindan birisi de senaryoda goriiniir olan otel isminin gergekte var olmayan bir
otel ismi olmasidir. Telif hakkinin dogmasi, zaman kisiti, izin prosediirlerinin uzun
olmasi gibi sebeplerle daha sonra olusabilecek hukuki engellerin dogmamasi igin
hayali bir otel ismi kullanilmistir.
Web sitesinin taninirhiginin  6lgiilebilmesi i¢in senaryolarin yarisinda ¢evrimigi
derecelendirme ve yorum sitesi olmayan bir isim ve ¢ok giiclii etkilerinin olabilecegi
diistiniilmiis olan booking.com kullanilmigtir. Arastirmanin sinirliliklarindan bir digeri
de booking.com ¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum sitesinin disindaki seyahat
sitelerinin hi¢biri degerlendirmeye alinmamis olmasidir.
Caligmada tiiketicinin bilgi edinme sirasinda edindigi bilgilerle satin alma niyetinin
olusup olusmadig: test edilmistir. Bu sebeple satin alma sirasi veya sonrasina ait
herhangi bir degerlendirme yapilmamistir. Arastirma sadece bilgi edinme siirecini
kapsadigi i¢in  bu durum arastirmanin  smirhliklarindan  birisi  olarak
degerlendirilmistir.
Arastirmanin sinirliliklarindan birisi de bilgi siirecinde algilanan giiven, risk,
kullanislilik ve popiilaritenin dl¢iilmesidir. Bu bilesenlerin disinda itibar, fayda vs gibi
algilar test edilebilir.
Calismanin senaryo kisminda yorum vardir ancak yorumun digindaki gorseller
degerlendirmeye  tabi  tutulmustur.  Yorumun  Olc¢lilmemesi  ¢alismanin
sinirliliklarindandir.

2.9. Verilerin Analizi ve Bulgular
Calismanin amaci dogrultusunda nicel bir arastirma yapilmistir. Arastirma
kapsaminda olusturulan modelde literatiirden hareketle olusturulan hipotezler test
edilmistir. Veriler iizerinde giivenilirlik, gegerlilik ve regresyon analizleri yapilmistir.

Hipotez testlerinde bilgisayarli paket programlardan yararlanilmustir.
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Tablo 2.4. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yas
Milliyet
Erkek Kadmn 15-30 31-50 51-74
f % f % f % f % f %
Rus 119 18,6 | 201 31,4 133 80 107
Alman 130 20,3 190 29,6 110 97 113
Toplam 249 39,0 391 61,0 243 177 220

Antalya’y1 tercih eden Rus ve Alman asilli turistlere yonelik yapilan ¢aligmanin
cinsiyet ve yas analizi sonucunda, 640 katilimcinin %61°i kadin iken %39’dur. Yas
degiskeni degerlendirildiginde 15-30 yas arasi turistlerin sayisinin 31-50 ve 51-74 yas
arasinda olan turist oranindan daha fazladir. Dolayistyla anketin uygulandigi donemde

Antalya’y1 daha ziyade yetiskin turistlerin ziyaret ettigi sdylenebilir.

Tablo 2.5. Katilimcilarin kullandigi ¢evrimici derecelendirme ve yorum siteleri

Otel odasi satin almadan dnce asagidaki hangi cevrimici derecelendirme ve yorum sitesinde arama

yaptimz?

Hotels.com/ Tophotels.ru Booking.com Tripadvisor.com | Holidaycheck | Otzyv.ru
Milliyet Hotels.ru Iru .de

f % f % f % f % f % f %
Rus 54 | %16,9 | 68 | %212 | 30 %9,4 52 %162 | 0 %0 116 | %36,2
Alman 30 | %9,4 0 %0 193 %60,3 14 %4,4 83 %26 | 0 %0
TOPLAM 84 | %26,1 | 63 | %212 | 223 %69,7 | 66 %20,6 | 83 %26 | 116 | %36,2

Arastirmaya katilan Rus ve Alman turistlere otel odasi satin almadan 6nce hangi
derecelendirme ve yorum sitesinden arama yaptig1 sorulmus ve cevaplar Tablo 2.5’de
verilmistir. Tablo 2.5’°e gore aragtirmaya katilan Rus turistlerin %36,2’si otzy.ru,
%21,6’s1 tophotels.ru, %16,9’u hotels.ru, %16,2’si tripadvisor.ru ve 9%9,4’1
booking.com iizerinden otel odasi satin almadan 6nce bu sitelerden arama yaptigini
belirtmistir. Arastirmaya katilan Alman turistin %60,3’i booking.com, %26’s1
holidaycheck.de, %9,4’ii hotels.com, %4,4’li tripadvisor.com {lizerinden otel odasi
satin almadan Once bilgi arama yaptigin1 beyan etmistir. Toplam katilimcilarin
%69,7’s1 ¢evrimigi ve yorum sitelerinin igerisinden en ¢ok booking.com araciligi ile
arama yaptigini ifade etmistir. Ruslar, %36,2 ile en ¢ok otzyv.ru, Almanlar ise en ¢ok

booking.com’u tercih etmislerdir.

Tablo 2.6. Cinsiyete gore son bir yilda internetten otel odasi satin alma sayisi

Katilimcilarin internetten otel odasi satin almalarina gore dagilim
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 15
Erkek 140 | 38 20 25 17 2 1 1 3 0 1 1
Kadin 235 | 58 28 26 31 3 5 1 1 1 1 1
TOPLAM | 375 | 96 48 51 48 5 6 2 4 1 2 2
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Katilimcilarin cinsiyetine gore son bir yilda internetten otel odasi satin alma sayilari
sorulmus ve analiz sonucu Tablo 2.6 olusturulmustur. Otel odasi satin alma sayisina
en az bir defa ve en c¢ok 15 defa cevaplar1 verilmistir. Arastirmadaki kadin
katilimcilardan %73,4’li en az bir kere internetten otel odasi satin almislardir.
Kadinlarin %181 2, %8,75’1 2 3, %8’1 4, %9,6’s1 5 defa aligveris yapmuslardir.
Kadinlarin arasinda 8,9,10, 11 ve 15 defa internetten otel odasi satin alanlarin sayisi
ise birdir. Erkek katilimcilarin %77,8’inin %43,75°1 3, %11,8’i 2 defa internetten otel
odas1 satin almislardir. Internetten 8,9,11 ve 15 defa otel odasi satin alan erkek
katilimcilarin sayist ise birer kisidir. Katilimcilarin cinsiyeti farketmeksizin her biri en

az bir kere ¢evrimigi otel odasi satin alma islemi gergeklestirmistir.

Tablo 2.7. Olgekte Yer Alan ifadelerin Tamimlayici Istatistikleri

1 2 3 4

f % f % f % f %
Algilanan
Kullamighlik
kil 137 21,4 174 27,2 208 32,5 121 18,9
k2 128 20,0 174 27,2 179 28,0 159 24,8
k3 128 20,0 175 27,3 187 29,2 150 23,4
Algilanan Risk
ri 103 16,1 192 30,0 222 34,7 123 19,2
r2 143 22,3 190 29,7 164 25,6 143 22,3
r3 116 18,1 191 29,8 211 33,0 122 19,1
Algilanan Giiven
gl 149 23,3 155 24,2 215 33,6 121 18,9
g2 128 20,0 178 27,8 222 34,7 112 17,5
g3 147 23,0 167 26,1 193 30,2 133 20,8
g4 112 17,5 170 26,6 255 39,8 103 16,1
g5 133 20,8 163 25,5 222 34,7 122 19,1
g6 115 18,0 165 25,8 228 35,6 132 20,6
Algilanan
Popiilarite
gl 142 22,2 195 30,5 156 24,4 147 23,0
g2 158 24,7 177 21,7 180 28,1 125 19,5
Algilanan  eAAl
etkisi
el 133 20,8 179 28,0 193 30,2 135 21,1
e2 133 20,8 179 28,0 189 29,5 139 21,7
e3 135 21,1 180 28,1 175 27,3 150 23,4
e4 125 19,5 193 30,2 177 21,7 145 22,7
e5 117 18,3 177 21,7 208 32,5 138 21,6
€6 122 19,1 184 28,7 195 30,5 139 21,7
e7 131 20,5 227 35,5 176 27,5 106 16,6
Satin Alma | 102 15,5 203 31,7 226 35,3 109 17,0
Niyeti*
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ifadeler: 1=kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Katilryorum 4=Kesinlikle Katiltyorum
*1=Kesinlikle Satin Almam 2=Satin Almam 3=Satin Alirirm 4=Kesinlikle Satin Alirim

Senaryolarda bulunan gorsel ipuglarina dair sorular sorulmustur. Bu sorular
neticesinde Tablo 2.8 olusturulmustur. Derecelendirme notunun birinci, li¢lincii ve
sekizinci senaryonda biraz etkiledigi, ikinci senaryoda pek etkilemedigi, dordiincii,
besinci senaryoda hi¢ etkilemedigi ve altinci, yedinci senaryoda cok etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica yorum sayisinin birinci, ligiincii, sekizinci senaryoda
biraz etkiledigi, ikinci ve altinci senaryoda pek etkilemedigi, dordiincii ve besinci
senaryoda hi¢ etkilemedigi ve altinct ve yedinci senaryoda ¢ok etkiledigi sonucuna

ulasilmastir.

Tablo 2.8. Senaryolara Gore Gérsel ipuclarina ait Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 8
Derecelendirme | f % f % f % f % f % f % f % f %
Notu
Hig Etkilemedi | 1 1,3 2 30, 0 0 3 47, 3 46, 1 13 1 13 0 0
4 0 8 5 7 2
Pek Etkilemedi | 2 32, 4 60, 3 42, 3 41, 3 43, 9 11, 5 6,3 1 16,
6 5 8 0 4 5 3 2 5 8 2 3 3
Biraz Etkiledi | 5 66, 8 10, 4 57, 9 Ll 8 10, 3 42, 3 37, 3 47,
3 2 0 6 5 3 0 4 5 0 5 8 5
Cok Etkiledi | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 45, 4 55, 2 36,
6 0 4 0 9 2
Yorum Sayisi
Hig Etkilemedi | 0 0 3 37, 0 0 4 53, 4 52, 0 0 0 0 0 0
0 5 3 7 2 5
Pek Etkilemedi | 3 37, 4 55, 3 43, 3 40, 3 47, 4 52, 5 6,2 8 10,
0 5 4 0 5 7 2 0 8 5 2 5 0
Biraz Etkiledi | 5 62, 6 75 4 53, 5 6,3 0 0 3 40, 3 41, 4 50,
0 5 5 7 2 0 3 2 0 0
Cok Etkiledi | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 75 4 52, 3 40,
2 5 2 0
Yorum icerigi
Hig Etkilemedi | 1 1,3 2 36, 6 75 3 38, 4 53, 0 0 0 0 0 0
9 2 1 7 3 7
Pek Etkilemedi | 2 26, 4 60, 3 38, 4 51, 3 45, 0 0 8 10, 6 75
1 2 8 0 1 7 1 2 6 0 0
Biraz Etkiledi | 5 72, 3 3,7 4 51, 7 8,7 1 13 4 51, 2 32, 3 47,
8 5 1 2 1 2 6 5 8 5
Cok Etkiledi | 0 0 0 0 2 25 1 13 0 0 3 48, 4 57, 3 45,
9 7 6 5 6 0
Web Sitesi
Tanmirhg:
Hig Etkilemedi | 0 0 4 53, 0 0 2 36, 3 45, 0 0 1 13 2 28,
3 7 9 2 6 0 3 8
Pek Etkilemedi | 2 30, 3 46, 1 21, 4 60, 4 53, 4 5,0 0 0 4 53,
4 0 7 2 7 2 8 0 3 7 3 7
Biraz Etkiledi | 5 70, 0 0 6 78, 3 3,7 2 25 3 42, 2 30, 8 10.
6 0 3 7 4 5 4 0 0
Cok Etkiledi | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 52, 5 68, 1 13
2 5 5 7

Senaryoda notr olarak verilen yorum igeriginin katilimcilar {izerine etkisine
bakildiginda ise birinci, ligiincii, altinci ve sekizinci senaryolarin biraz etkiledigi, ikinci
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ve dordiincii senaryolarin pek etkilemedigi, besinci senaryoda hig etkilemedigi ancak
yedinci senaryoda cok etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Web sitesinin taninirlik
durumu ile ilgili taninir veya taninir olmadigi gorsellerin karisik olarak verildigi
senaryolarda katilimcilar birinci, tgiincii, altinct ve yedinci senalardaki ilgili
durumdan etkilenmistir. Ancak katilimcilar diger senaryolarda bulunan web sitesi
taniirlik durumu i¢in verilen gorselden etkilenmemislerdir.

Calisma kapsaminda turistlere son birkag¢ yil i¢erisinde internetten ne kadar mal ve
hizmet aldiklar1 sorulmus ve beyanlara gore tablo 2.9 olusturulmustur. En ¢ok 5 kere
(kisilerin %48°1), ikinci ve tiglincii olarak ise 10 ve 15 kere (kisilerin %24°i ve %17,5°1)
aligveris yapanlarin sayis1 digerlerine gore fazladir. Katilimcilarin her biri en az bir
kere internetten {iriin satin almistir. Internetten en ¢ok iiriin alan katilime1 50 satin alma
islemi gerceklestirdigini ifade etmistir.

Tablo 2.9. internetten iiriin satin alma ve yorum okuma sayilar

Son bir yil icerisinde internet iizerinden kag kez | Son bir yil icerisinde ka¢ kez bir mal veya
bir mal veya hizmet satin aldiniz? hizmet  hakkinda  bilgi  almak  igin
kullanicilarin yorumlarimi okudunuz?
f % f %
1 28 4,4 1 40 6,3
2 36 5,6 2 37 5,8
3 18 2,8 3 18 2,8
4 41 6,4 4 31 4,8
5 155 24,2 5 79 12,3
6 30 47 6 35 55
7 14 2,2 7 2 0,3
8 34 5,3 8 18 2,8
9 16 2,5 9 2 0,3
10 79 12,3 10 35 55
11 2 0,3 12 3 0,5
12 21 3,3 14 2 0,3
13 1 0,1 15 26 4,1
14 18 2,8 20 46 7,2
15 78 12,2 25 46 7,2
16 3 0,5 30 24 3,8
17 5 0,8 35 25 3,9
18 1 0.2 40 17 2,7
19 2 0,3 45 8 1,3
20 24 3,8 50 56 8,8
21 4 0,6 52 1 0,2
22 1 0,2 55 3 0,5
24 1 0,2 60 24 3,8
25 19 3,0 64 1 0,2
28 1 0,2 65 5 0,8
30 2 0,3 70 8 1,3
32 1 0,2 75 6 0,9
34 1 0,2 80 7 1,1
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35 2 0,3 85 2 0,3
40 1 0,2 90 1 0,2
50 1 0,2 100 32 5,0
TOPLAM 100.0 TOPLAM 100,0

Tablo 2.9’da verildigi iizere 6lgekte yer alan “Son bir yil igerisinde kag¢ kez bir mal
veya hizmet hakkinda bilgi almak i¢in kullanicilarin yorumlarin1 okudunuz?” sorusuna
karsilik en ¢ok cevap 2, 5, 20, 25, 50 ve 100 cevaplarinda yigilmistir. Soruya en ¢ok
iki cevabini veren katilimeilarin yiizdesi biitiin katilimeilarin %12,3 tdiir.

eAAl bilesenleri ve bilgi siireci bilesenlerinin araci ve diizenleyici etkisi hipotezlerini
sinamak i¢cin SPSS programina Hayes (2017) tarafindan olusturulan PROCESS
makrosu kullanilmigtir (Www.processmacro.org). Hayes (2017), araci ve diizenleyici
etkiye sahip oldugu diistiniilen farkli modellerin sinanmasinda kullanilan makro
(sablon modeller) yazilimi1 yapmis ve gelistirmistir. Aracilik analizi, bir degiskenin
digerini etkilemedeki siirecinin ag¢iklanabilmesi i¢in bir yol olarak tanimlanmistir
(Baron ve Kenny, 1986: 1173). Ancak literatiirde aracilik modellerinin analizinde
yaygin olarak kullanilan Baron ve Kenny’nin gelistirdigi yontemin (Baron ve Kenny,
1986) ciddi olarak elestirilmesinden dolayi, modeli test etmek amaciyla bootstrap
analizleri yapilmistir. Hayes (2017) tarafindan gelistirilen aracilik modellerinde daha
gecerli ve givenilir sonuglar elde edilmesini saglayan Bootstrap analizini
yapilmaktadur. 11gili analizde araci degiskenin bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki dolayli iliskisinde diizenleyicilik etkisinin anlamli olmasi halinde araciligin
tizerindeki diizenleyici etki modeli dogrulanmis kabul edilmektedir. Bu analizde Sobel
testine ihtiyag duyulmamaktadir (Giirbiiz ve Bayik, 2018). Arastirma agisindan model
sOyle ifade edilebilir; eAAI bilesenleri, bilgi siireci bilesenleri iizerinden eAAl etkisi
aracilig1 ile satin alma niyetini etkilemektedir (Sekil 2.2).

Arastirma kapsaminda olusturulan modelde literatiirden hareketle olusturulan
hipotezler test edilmistir. Veriler iizerinde givenilirlik, gecerlilik, agiklayic1 ve
hiyerarsik regresyon analizleri yapilmistir. Hipotez testlerinde Hayes (2017)
tarafindan gelistirilen Process Macro 3.2 versiyonundan yararlanilmigtir. Test edilmek

icin kurulan model asagidaki sekilde verilmistir (Model 7).
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eAAI Bilesenleri .
eAAI etkisi

Bilgi Stireci ) ‘( Satin Alma Niyeti
Bilesenleri J 7

Sekil 2.2. eAAI Bilesenlerinin Aract Modeller Uzerindeki Diizenleyici Etkisi (Moderated Mediation
Models)

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla eAAl bilesenlerinin diizenleyici
oldugu, diizenleyici araci (Moderated Mediation) regresyon modeli kurulmustur
(Sekil 2.2). Bu hipotezlerin dogrultusunda bilgi siireci bilesenlerinin eAAl etkisini
etkileyerek satin almayr yordamasinda (aract modellerde), web sitesi taninirlik
durumunun dizeyinin diizenleyici etkisinin olup olmadigini belirlemek amacryla,
Hayes (2017) tarafindan gelistirilen Process makrosu modellerinden Model 7
kullanilmistir. Diizenleyici araci etki, web sitesinin taninir olmasi veya web sitesinin
taninir olmamasi durumlarma gore ayri ayri analiz edilmistir. Bu modeller test
edilirken, %95 giiven araligit ve 5000 yeniden oOrnekleme (resample) yoOntemi
kullanilmistir. Bu yonteme gore diizenleyici araciligin anlamli olup olmadig1 analiz
sonucunda sunulan diizenleyici aracilik indeksine gore belirlenmektedir (Hayes,
2017). Bu indeksin anlamli olmasi, diizenleyici degiskenin farkli seviyeleri igin
(diisiik, orta, yiiksek) hesaplanan araci etkinin anlamli diizeyde birbirinden
farklilastigina, dolayisiyla diizenlenen araciligin anlamli olduguna isaret etmektedir.
Analizler giiven araliklar1 (bias corrected and accelerated confidence intervals) ile
nokta tahminleri (b degerleri) hesaplanarak yiiriitilmistiir (Hayes, 2017). Buna gore,
giiven araliklarmin sifir degerini icermiyor olmasi, bu modellerdeki diizenleyici

araciligin anlamli olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 2.10. Test Edilen Diizenleyici Aract Modeller

Diizenleyici Degisken Bagimsiz Degisken Araci Degisken Bagimh Degiskenler
(eAAT Bilesenleri) (Bilgi Siireci Bilesenleri)
Model 1 Web sitesi taninirlik durumu | Algilanan Giiven eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 2 Web sitesi taninirlik durumu | Algilanan Risk eAAl etkisi Satin Alma Niyeti
Model 3 Web sitesi taninirlik durumu | Algilanan Popiilarite eAAl etkisi Satin Alma Niyeti
Model 4 Web sitesi taninirlik durumu | Algilanan Kullanighlik eAAl etkisi Satin Alma Niyeti
Model 5 Derecelendirme Notu Algilanan Giiven eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 6 Derecelendirme Notu Algilanan Risk eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 7 Derecelendirme Notu Algilanan Popiilarite eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 8 Derecelendirme Notu Algilanan Kullaniglilik eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 9 Yorum Sayisi Algilanan Giiven eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 10 | Yorum Sayist Algilanan Risk eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 11* | Yorum Sayist Algilanan Popiilarite eAAI etkisi Satin Alma Niyeti
Model 12 | Yorum Sayisi Algilanan Kullanislilik eAAI etkisi Satin Alma Niyeti

Not. *Diizenleyici-Aracilik etkisinin anlamli olmadigi modeller, ilerleyen boliimlerde yiiriitiilen analiz

sonuglarina gore isaretlenmistir.

Web Sitesi

Tanimmirlik Durumu

Algilanan Giiven )

eAAI etkisi

‘( Satin Alma Niyeti

Sekil 2.3. Algilanan Giivenin eAAI etkisi iizerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayh etkisinde web
sitesi taninirlik durumunun dizenleyici etkisi (Kuramsal Model)
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Sekil 2.4. Bilgi Siireci Bilesenlerinin eAAI etkisi iizerinden satin alma niyeti {izerindeki dolayl
etkisinde eAAI Bilesenlerinin diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. X= bagimsiz degisken, Y= bagimli degisken, M= araci degisken, W= diizenleyici degisken; al=
W sifir kabul edildiginde X 'nin M tizerindeki etkisi, a2= X sifir kabul edildiginde W ’nin M iizerindeki
etkisi, a3= X ve W’nin M iizerindeki etkilesim etkisi, b=Mnin Y iizerindeki dogrudan etkisi ¢’=X'in Y
tizerindeki dogrudan (diger degiskenlerin etkisi olmaksizin) etkisi.
Oncelikle algilanan giivenin eAAl etkisi aracilig1 ile satin alma niyetini yordadig1 araci

modelde (Araci Model 1), web sitesi taninirliginin diizenleyici-aract etkisi analiz
edilmistir (Sekil 2.5). Baska bir deyisle algilanan giivenin(X), eAAI etkisi (araci
degisken, M) vasitasiyla satin alma niyeti () tizerindeki dolayl etkisinin, web sitesi
taninirhik durumuna (W) bagl olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup

olmadig1 test edilmistir.
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Sekil 2.5. Algilanan Giivenin eAAI etkisi iizerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisinde web
sitesi tanmirhik durumunun diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)

Not. *p <.05, **p <.01, ***p < .001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta

katsayilaridir.
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Analiz sonuglarina gore algilanan giivenin, eAAI etkisi {izerindeki dogrudan etkisi (al
yolu) anlamlidir (b = 1.11, p = .000). Algilanan giivenin satin alma niyeti tizerindeki
dogrudan etkisi (¢’ yolu) anlamhidir (b = .39, p = .000). eAATI etkisi, satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin (b yolu), anlamli oldugu goriilmiistiir (b = .42, p =.00). Web sitesi
taninirlik durumunun, algilanan giiven sifir kabul edildiginde eAAI etkisi iizerindeki
etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b =.36, p =.003). Algilanan giiven ve web sitesi taninirlik
durumunun (X x W), eAAI etkisi iizerindeki etkilesim etkisinin (a3 yolu), web sitesi
taninir oldugunda da tanmir olmadiginda da anlamli oldugu goriilmektedir (taninir
degilken b = .97, p=.000 %95 CI [.9289, .1,0214]), web sitesi taninirken b = .83,
p=.000 %95 CI [.7625, .9047]). Algilanan giiven ve web sitesi taninirlik durumunun
eAAI etkisi ile satin alma niyeti iizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik
indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence
interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu
gorilmistir (b = -.06, %95 CI [-.1044, -.0236]). Ayrica web sitesi taninir degilken ve
taniir iken, algilanan giiven, web sitesi tanmirhk durumunun eAAl iizerindeki
anlamlih@mna iliskin diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma niyeti iizerindeki
aracilik etkisinin anlamli oldugu gorilmistiir (taninir degilken b = .41, p=.000 %95
Cl [.2810, .5568], web sitesi taninirken b = .35, p=.000 %95 CI [.2426, .4751]).
Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, web sitesi taninirlik durumunun
algilanan giivenin, eAAI etkisi araciligi ile satin alma {izerindeki dolayl etkisinde
diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir.

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.6’da gosterilmistir. Buna gore, web sitesi taninir olmadigindaki diisiik egim (1.572),
orta egim (2,710), yiiksek egim (3.523) algilanan giiven vasitasiyla eAAI etkisi
tizerindeki dolayl: etkisi anlamlidir. Web sitesi taninir oldugunda diisiik egim (1.723),
orta egim (2,695), yiiksek egim (3.390) algilanan giiven vasitasiyla eAAl etkisi
tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Algilanan giiven arttikca web sitesi taninirliginin
eAAI etkisi {izerindeki diizenleyicilik etkisi artmaktadir. Son olarak tiim modelin
anlamli oldugu (R = .73, F(383,598)= 637,00, p=.000) bulgulanmigtir. Bootstrap
sonuglarma gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H1 hipotezi

algilanan giiven i¢in desteklenmistir.
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Sekil 2.6. Web sitesi taninirlik durumunun algilanan giiven ile eAAl etkisi arasindaki diizenleyicilik
rolii (Diizenleyici- Aract Model 1)

Algilanan giivenin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisine, web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici aracilik rolii vardir. Web sitesi
taninir degilken diizenleyicilik etkisi web sitesinin taninir olmasina gore daha
gliclidiir.

Web sitesinin tanmir olmadigr ve taninir oldugu durumlar i¢in kosullu dolayh
istatistiksel etki anlamlidir. Bu etkilesim etkisi, Sekil 2.6’da grafiksel olarak
verilmistir. Incelenen web sitesi taninirlik durumu ile ilgili istatistikler énemlidir.
Sonuglar, web sitesinin taninir olmadigi durumlarda giivenilirlik arttikca eAAl
etkisinin taninir olan durumlara gore arttigin1 gostermektedir. Ancak bdyle iken
algilanan glivenin diizeyinin orta oldugu durumlarda web sitesinin taninir olmasi veya
olmamasi arasinda 6nemli bir fark olmadigi ¢alisma ile desteklenmektedir. Giivenin

diisiik oldugu durumlarda web sitesinin tanmir olmas1 eAAl etkisi iizerinde daha
etkilidir.
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Sekil 2.7. Algilanan Riskin eAAI etkisi iizerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisinde web
sitesi taninirlik durumunun diizenleyici etkisi (Diizenleyici-Aract Model 2)

Not. *p <.05, **p <.01, ***p <.001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridir.

Ikinci olarak algilanan riskin eAAI etkisi araciligiyla satin alma niyetini yordadig
aract modelde, web sitesi taninirliginin diizenleyici-araci etkisi analiz edilmistir (Sekil
2.7). Baska bir deyisle algilanan riskin (X), eAAI etkisi (arac1 degisken, M) vasitasiyla
satin alma niyeti (Y) tlizerindeki dolayli etkisinin, web sitesi taninirligina (W) baglh
olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup olmadig: test edilmistir. Analiz
sonuglarina gore algilanan riskin, eAAl etkisi iizerindeki dogrudan etkisi (a yolu),
anlamlidir (b = 1.05, p = .00). Algilanan riskin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan
etkisi (¢’ yolu), anlamhidir (b = .35, p = .00). Algilanan riskin, web sitesi taninirlig
durumu etkisi sifir kabul edildiginde eAAI etkisi iizerindeki etkisinin (al yolu),
anlamli oldugu goriilmistiir (p = .000). Web sitesi taniirligi durumunun, algilanan
riskin etkisi sifir kabul edildiginde eAAI etkisi iizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir
(b =.56, p =.000).

Algilanan risk ve web sitesi tanmnirlik durumunun (M x W) eAAI etkisi iizerindeki
etkilesim etkisinin (a3 yolu), anlamli oldugu goériilmektedir (b = -.15, p=.001). eAAI
etkisi lizerinde algilanan risk ve web sitesi tanmirliginin anlamhiligma iliskin
diizenleyici aracilik indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde, giiven
araliginda (confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim
etkisinin anlamlh oldugu gériilmistiir (p=.00, %95 CI 37 [-.2438, -.0733]). (taninr
degilken B = .89, p=.000 %95 CI [.8454, .9402], web sitesi taninirken b = .73, p=.000
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%95 CI [.6634, .8051]). Algilanan giiven ve web sitesi taninirlik durumunun eAAI
etkisi ile satin alma niyeti tizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik indeksi
(index of moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval)
0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmiistir
(b =-.07, %95 CI [-.1167, -.0368]). Ayrica web sitesi taninir degilken ve taninir iken,
algilanan risk, web sitesi tanmirlik durumunun eAATl iizerindeki anlamliligina iliskin
diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma niyeti iizerindeki aracilik etkisinin
anlamli oldugu goriilmiistiir (taninir degilken B = .41, p=.000 %95 CI [.3070, .5282],
web sitesi taninirken b = .34, p=.000 %95 CI [.2501, .4411]). Diizenleyici aracilik
indeksinin anlamli olmasi, web sitesi tanmirligmin algilanan risk ve eAAI etksi
vasitasiyla satin alma niyetine olan dolayl etkisinde diizenleyici degisken oldugunu
gostermektedir. Diizenleyici aracilik indeksi anlamli ¢iktigindan, ileri analizlere su
sekilde devam edilmistir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi

anlamli oldugundan H2 hipotezi algilanan risk i¢in desteklenmistir.
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Sekil 2.8. Web sitesi taninirlik durumunuq algilanan risk ile eAAT etkisi arasindaki diizenleyicilik rolii
(Istatistiksel Model)
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Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.8’de gosterilmistir. Buna gore, web sitesi taninir olmadigindaki diisiik egim (1.424),
orta egim (2,614), yiiksek egim (3.507) algilanan risk vasitastyla eAAl etkisi
tizerindeki dolayl: etkisi anlamlidir. Web sitesi taninir oldugunda diisiik egim (1.779),
orta egim (2,758), yiiksek egim (3.493) algilanan risk vasitasiyla eAAl etkisi
tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlamli oldugu (R = .73,
F(384,047)=637.00, p=.000) bulgulanmustir.

Algilanan riskin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayl etkisine
web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici aracilik rolii vardir, ancak web sitesi
taninir  deg@ilken diizenleyicilik etkisi, web sitesinin taninir olmasi ile
karsilastirildiginda daha giigliidiir. Bu ikinci modeldeki web sitesinin tanmirlik
durumu, algilanan risk ile birlikte e AAI etkisi iizerinde kosullu dolayl etkiye sahiptir.
Web sitesi tanmirlik durumu ve e AAT etkisi arasindaki etkilesim anlaml1 bulunmustur.
Web sitesi taninirlik durumunun (taninir degil, taninir), derecelendirme notu ve yorum
sayisina bagl olarak algilanan risk ile birlikte eAAI’nin iizerinde farkli etkilere sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Web sitesinin taninir olmadigi ve taninir oldugu
durumlar i¢in kosullu dolayl istatistiksel etki anlamlidir. Sekil 2.8de verilen grafiksel
egime bakildiginda web sitesi taninirlik durumu ile ilgili istatistikler 6nemli oldugu
sonucuna varilmistir. Sonuglar, web sitesinin taninir olmadig1 durumlarda algilanan
risk arttikca eAAI etkisinin tanmir olan durumla karsilastirildiginda birbirine yakin
oldugu goriilmiistiir. Ancak boyle iken algilanan riskin diizeyinin diisiik oldugu
durumlarda web sitesinin tanmnir olmast eAAl’nin etkisini artirdigi sonucuna
ulasilmustir.

Algilanan popiilaritenin, eAAI etkisi aracilifiyla satin alma niyetini yordadig: araci
modelde (Aract Model 3), web sitesi taninirligimin diizenleyici araci etkisi analiz
edilmistir (Sekil 2.9). Baska bir deyisle algilanan popiilaritenin (X), eAAI etkisi (araci
degisken, M) vasitasiyla satin alma niyeti (Y) tizerindeki dolayl etkisinin, web sitesi
taninirlik durumuna (W) baglh olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup
olmadig test edilmistir. Analiz sonuglarina gore eAAI etkisinin satin alma iizerindeki

dogrudan etkisi (b yolu), anlamlidir (b = 67, p = .000).
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Sekil 2.9. Algilanan Popiilaritenin eAAI etkisi {izerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisinde
web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici etkisi (istatistiksel Model)

Not. *p < .05, **p < .01, ***p < .001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta

katsayilaridir.

Algilanan popiilaritenin, satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu),
anlamlidir (b = .12, p = .02). Algilanan popiilaritenin, web sitesi taninirlik durumu
etkisi sifir kabul edildiginde eAAI etkisi iizerindeki etkisinin (al yolu), anlamli oldugu
goriilmistir (b = 1.10 p > .000). Web sitesi taninirlik durumunun, algilanan popiilarite
etkisi sifir kabul edildiginde eA Al etkisi iizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b =.97,
p = .000).

Algilanan popiilarite ve web sitesi tanmirlik durumunun (X x W) eAAl etkisi
tizerindeki etkilesim etkisinin (a3 yolu), anlamli oldugu goriilmektedir (b = -.28,
p=.000). Algilanan popiilaritenin (X), arac1 degisken (e AAI etkisi, M) vasitasiyla satin
alma () tizerindeki dolayli etkisinin, web sitesi taninirlik durumu (W) degiskeni ile
anlamliligma iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of mediation moderated)
incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi,
dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmistiir (b = -.19, %95 CI [-.2510,
-.1316]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, web sitesi taninirhik
durumunun algilanan popiilarite ve eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan
dolayl etkisinde diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir. Ayrica web sitesi
taninir olmadiginda algilanan popiilaritenin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir (b = .54, %95 CI [.4470, .6486]). Ek olarak web
sitesi taninir oldugunda (b = .35, %95 CI [.2869, .4322]), algilanan popiilarite ve eAAIl
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etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Bootstrap
sonuglarma gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H3 hipotezi

algilanan popiilarite i¢in desteklenmistir.
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Sekil 2.10. Web sitesi tanimirlik durumunun algilanan popiilarite ile eAAI arasindaki diizenleyici rolii
(Diizenleyici-Aract Model 3 igin)

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.10°da gosterilmistir. Buna gore, web sitesi tanmir olmadigindaki diigik egim
(1.690), orta egim (2,506), yiiksek egim (3.322) algilanan popiilarite vasitastyla eAAI
etkisi tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Web sitesi taninir oldugunda diisiik egim
(2.244), orta egim (2,776), yiiksek egim (3.308) algilanan popiilarite vasitastyla eAAIl
etkisi tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlamli oldugu (R
= .72, F(360,206)= 637.000, p=.000) bulgulanmustir.

Calisma kapsaminda web sitesi taninirlik durumunun algilanan popiilarite ve satin
alma niyeti arasinda eAAI etkisi araciliginin dolayli etkisi iizerinde, diizenleyicilik
rolii vardir. Web sitesi tanmir degilken diizenleyicilik etkisi, web sitesinin taninir

olmasia gore daha gii¢liidiir. Ugiincii modelde web sitesi tanmirlik durumu, algilanan
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popiilarite ile birlikte eAA] etkisi iizerinde kosullu dolayl etkiye sahiptir. EK olarak
web sitesi tanmirlik durumu ve eAAI etkisi arasindaki etkilesim anlamli bulunmustur.
Web sitesi taninirlik durumunun (tanimir degil, taninir), derecelendirme notu ve yorum
sayisina bagl olarak algilanan popiilarite ile birlikte eAAI’nin {izerinde farkl etkilere
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Web sitesinin her iki taninirlik durumu igin
kosullu dolayl istatistiksel etki anlamlidir. Sonuglarda, algilanan popiilarite arttik¢a
web sitesinin tanmir olmadigi durumlarda eAAI etkisinin, taninir olan durumla
karsilastirildiginda birbirine esit oldugu goriilmiistiir. Fakat algilanan popiilarite diigiik

oldugunda web sitesinin taninir olmasmin eAAl’nin etkisini artirdigi sonucuna

ulasilmistir.
~
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Sekil 2.11. Algilanan Kullamiglihigin e AAT etkKisi iizerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisinde web sitesi Taninirlik durumunun diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, **p <.01, ***p < .001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridr.

Dérdiincii olarak algilanan kullanishligin eAAI etkisi araciligryla satin alma niyetini
yordadigi aract modelde (Aract Model 4), web sitesi tanmnirlik durumunun
diizenleyici-araci etkisi analiz edilmistir (Sekil 2.11). Baska bir deyisle algilanan
kullanishligin (X), eAAI etkisi (arac1 degisken, M) vasitastyla satm alma niyeti (Y)
tizerindeki dolayli etkisinin, web sitesi taninirlik durumuna (W) bagl olup olmadigi,
yani diizenleyici aracilik rolii olup olmadig1 test edilmistir. Analiz sonuglarina gore
algilanan kullanishligin eAAI etkisi iizerindeki dogrudan etkisi (al yolu), anlamlidir
(b=.97, p=.00). Algilanan kullanisliligin satin alma niyeti izerindeki dogrudan etkisi
(¢’ yolu), anlamhidir (b = .39, p = .00).
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Web sitesi taninirlik durumunun, algilanan kullanislilik etkisi sifir kabul edildiginde
eAAI etkisi iizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b =.45, p = .000). Algilanan
kullanishilik ve web sitesinin taninirhik durumunun (X x W) eAAl etkisi iizerindeki
etkilesim etkisinin (a3 yolu), anlamli oldugu gorilmektedir (web sitesi taninir
degilken; b .85, tanimir oldugunda ise b .73). Algilanan kullanishlik ve eAAI etkisi
etkilesim etkisinin anlamliligma iligkin web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici
aracilik indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda
(confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli
oldugu goriilmiistir (b =-.12, %95 Cl [-.1954, -.0451]).

Ayrica algilanan kullanishilik ve eAAl etkisi etkilesim etkisinin anlamliligina iliskin
web sitesi taninirlik durumunun, web sitesi taniir olmadiginda diizenleyici aracilik
indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence
interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu
goriilmiistiir (b = .34, %95 ClI [,2241 - ,4702]). Algilanan kullanishilik ve eAAI etkisi
etkilesim etkisinin anlamliligina iliskin web sitesi taniirlik durumunun, web sitesi
taninir oldugunda diizenleyici aracilik indeksi (index of moderated mediation)
incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi,
dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmistir (b = .29, %95 CI [, 1944-
,4011]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, web sitesi taninirlik
durumunun algilanan kullanishilik ve eAAT etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan
dolayli etkisinde diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir. Bootstrap
sonuglarma gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H3 hipotezi
algilanan kullanislilik i¢in desteklenmistir.

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.12°de gosterilmistir. Buna gore, web sitesi tanmnir olmadigindaki diigik egim
(1.460), orta egim (2,596) yiiksek egim (3.449) algilanan kullamslilik vasitasiyla eAAT
etkisi {izerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Web sitesi taninir oldugunda diisiik egim
(1.752), orta egim (2,728), yiiksek egim (3.460) algilanan giiven vasitasiyla eAAI
etkisi tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlamli oldugu (R

= .74, F (389,67)= 637.00, p=.000) bulgulanmustr.
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Sekil 2.12. Web sitesi taninirlik durumunun algilanan kullanislilik ile eAAT etkisi arasindaki
diizenleyicilik rolii (Diizenleyici- Aract Model 4)

Web sitesi durumu ile ilgili son modelde web sitesi tanimirlik durumu, algilanan
kullanislilik ile birlikte eAAT etkisi iizerinde kosullu dolayl etkiye sahiptir. Web sitesi
taninirlik durumu ve eAAT etkisi arasindaki etkilesim anlamlidir. Web sitesi taninirlik
durumunun (taninir degil, taninir), derecelendirme notu ve yorum sayisina bagl olarak
algilanan kullanmishlik ile birlikte eAAl’nin iizerinde farkli etkilere sahip oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Web sitesinin her iki taninirlik durumu icin kosullu dolayl
istatistiksel diizenleyicilik etkisi anlamlidir. Ayrica, algilanan kullanighlik arttikg¢a her
iki web sitesinin taninir durumunda da egimin birbiri ile birlestigi goriilmiistiir. Fakat
algilanan kullanighlik diisiik oldugunda diger bilgi siireci bilesenlerinde oldugu gibi
web sitesinin taninir olmasinin eAAI’nin etkisini artirdig: tespit edilmistir.

[k dért modelde web sitesi tanmirlik durumu diizenleyici durumdayken eAAl etkisi
giivenilir algilanmaktadir. Web sitesinin taninirlik etkisi diger eAAl bilesenlerine
bakilmaksizin test edilmemistir. Bir biitiin olarak test edilen modelde web sitesi

taninirlik durumu bilgi siireci bilesenleri ile derecelendirme notu ve yorum sayisi ile
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birlikte eAAI etkisi iizerinde kosullu dolayli etki olusturmaktadir. Dolayisi ile ilk
modelde web sitesi taninirlik durumu algilanan giiven ile birlikte eAAT etkisi iizerinde
kosullu dolayl etkiye sahiptir. Web sitesi taninirlik durumu ve eAAl etkisi arasindaki
etkilesim anlamli bulunmustur (p=.003). Web sitesi tanmnirlik durumunun taninir
(taninir degil, taninir), derecelendirme notu ve yorum sayisina bagl olarak eAAI’u ne

kadar gilivenilir algiladiklar iizerine farkl etkilere ulagilmistir.
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Sekil 2.13. Algilanan Giivenin eAAI etkisi {izerinden satin alma niyeti {izerindeki dolayh etkisinde
derecelendirme notunun diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, *¥*p <.01, ***p <.001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridir.

Algilanan giiven ve eAAl etkisi aracilifiyla satin alma niyetini yordadigi araci
modelde (Araci Model 5), derecelendirme notunun diizenleyici-araci etkisi analiz
edilmistir (Sekil 2.13). Baska bir deyisle algilanan giivenin (X), eAAI etkisi (arac1
degisken, M) vasitasiyla satin alma niyeti (Y) iizerindeki dolayli etkisinin,
derecelendirme notu (W) bagl olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup
olmadig1 test edilmistir. Analiz sonuglarina gore algilanan giivenin eAAI etkisi
lizerindeki dogrudan etkisi (al yolu), anlamlidir (b = .42, p =.00). eAAI etkisinin satin
alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu), anlamhidir (b = .39, p = .00).
Algilanan giivenin derecelendirme notunun etkisi sifir kabul edildiginde eAAI] etkisi
tizerindeki etkisinin de (al yolu), anlamli oldugu gorilmistir (p = .000).
Derecelendirme notunun, algilanan giiven etkisi sifir kabul edildiginde eAAI etkisi
tizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamhidir (b =.-.54, p = .000). Algilanan giiven ve
derecelendirme notunun (X x W) eAAI etkisi iizerindeki etkilesim etkisinin (a3 yolu),

anlamli oldugu goriilmektedir (b = .27, p=.000). Algilanan giiven ve derecelendirme
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notu etkilesim etkisinin anlamliligia iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of
mediation moderated) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0
degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmistiir (b
= .27, %095 CI [.2104, .3494]).

Ayrica derecelendirme notu diisiik ve yiiksek iken, derecelendirme notunun eAAl
lizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki ile eAAl etkisinin satin alma niyeti
tizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (diisiik iken b = .30, p=.000
%95 CI [.2008, .4066], yiiksek iken b = .42, p=.000 %95 CI [.2845, .5559]). Bootstrap
sonuclarma gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan HS5 hipotezi

algilanan giiven i¢in desteklenmistir.
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Sekil 2.14. Derecelendirme notunun algilanan giiven ile eAAI arasindaki diizenleyici rolii
(Diizenleyici-Aract Model 5 igin)

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.14’te gosterilmistir. Buna gore, derecelendirme notu diisiik oldugunda diistiik egim
(1.664), orta egim (2,488) yiiksek egim (3.077), algilanan giiven vasitasiyla eAAl

etkisi tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Derecelendirme notu yiiksek oldugunda
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diisik egim (1.540), orta egim (2,691), yiiksek egim (3.513), algilanan giliven
vasitastyla eAAT etkisi iizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin
anlamli oldugu (R = .73, F(383,598) p=.000) bulgulanmustir.

Derecelendirme notu algilanan giiven ile birlikte e AAI etkisi iizerinde kosullu dolayl
etkiye sahiptir. Derecelendirme notu ve eAAl etkisi arasindaki etkilesim de anlamli
bulunmustur. Ayrica derecelendirme notunun (diisiik, yiiksek), eAAI’u ne kadar
giivenilir algiladiklar1 tizerine farkli etkilere ulasilmistir. Derecelendirme notunun
diisiik ve yiiksek oldugu durumlarin ikisinde de kosullu dolayli istatistiksel etki
anlamlidir. Sonuglar, derecelendirme notu yiiksek oldugunda giivenilirlik arttikca
eAAl etkisinin diisiik oldugu durumlara gore arttigini gostermektedir. Ancak algilanan
giivenin diizeyinin orta oldugu durumlarda derecelendirme notunun yiiksek ve diisiik
iken eAAI iizerindeki etkisinin esitlendigi calisma ile desteklenmektedir. Giivenin
diisiik oldugu durumlarda derecelendirme notunun diisiik olmas1 eAAT etkisi {izerinde
daha etkilidir.
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Sekil 2.15. Algilanan Riskin eAAI etkisi {izerinden satin alma iizerindeki dolayl etkisinde
derecelendirme notunun diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, **p <.01, ***p < .001, Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridir.

.46

Derecelendirme notunun algilanan risk ile eAAI etkisi arasindaki diizenleyici rolii
(Model 6 igin) ile algilanan riskin eAA] etkisi araciligiyla satin alma niyetini yordadig
aract modelde, derecelendirme notunun diizenleyici-araci etkisi analiz edilmistir (Sekil
2.15). Baska bir deyisle algilanan risk (X), eAAI etkisi (arac1 degisken, M) vasitasiyla
satin alma niyeti (Y) lizerindeki dolayli etkisinin, derecelendirme notuna (W) bagl

olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup olmadig: test edilmistir. Analiz
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sonuglarma gore algilanan riskin eAAI etkisi iizerindeki dogrudan etkisi (al yolu)
anlamlhdir (b = .35, p = .00). Algilanan riskin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan
etkisi (¢’ yolu) anlamlhidir (b = .35, p = .00). Algilanan riskin, derecelendirme notunun
etkisi sifir kabul edildiginde e AAI etkisi iizerindeki etkisinin (al yolu) anlamli oldugu
goriilmistir (p = .00). Derecelendirme notu, algilanan riskin etkisi sifir kabul
edildiginde eAAI etkisi iizerindeki etkisi (a2 yolu) anlamlidir (b =.-.60, p = .000).

Algilanan risk ve derecelendirme notunun (X x W) eAAI etKisi iizerindeki etkilesim
etkisinin (a3 yolu) anlamli oldugu goriilmektedir (b = .30, p=.000). Algilanan riskin
ve derecelendirme notunun etkisinin anlamliligina iligskin diizenleyici aracilik indeksi
(index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence interval)
0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmustir
(b =.30, %95 Cl 37[.2241, .3799]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi,
derecelendirme notunun, algilanan risk ve eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine
olan dolayh etkisinde diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir. Algilanan risk
ve derecelendirme notunun eAATl etkisi ile satin alma niyeti iizerindeki anlamliligina
iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde
giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim
etkisinin anlamli oldugu gorilmustir (b = .14, %95 CI [.0933, .1911]). Ayrica
derecelendirme notu diisiik iken ve yiiksek iken, derecelendirme notunun eAAl
lizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma niyeti
tizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (derecelendirme notu diisiik
iken b =.30, %95 CI [.2234, .3908], derecelendirme notu yiiksek iken b = .44, %95 CI
[.3287, .5631]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, derecelendirme
notunun algilanan risk ve eAAl etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan dolayl
etkisinde diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir. Diizenleyici aracilik indeksi
anlamli ¢iktigindan, ileri analizlere su sekilde devam edilmistir. Bootstrap sonuglarina
gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H6 hipotezi algilanan risk i¢in

desteklenmistir.
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Sekil 2.16. Derecelendirme notunun algilanan risk ile eAAT etkisi arasindaki diizenleyicilik rolii
(Diizenleyici- Aract Model 6)

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi grafiksel olarak Sekil
2.16°da gosterilmistir. Buna gore, derecelendirme notu diisiik oldugunda diisiik egim
(1.600), orta egim (2,470) yiiksek egim (3.123), algilanan risk vasitasiyla eAAI etkisi
tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Derecelendirme notu yiiksek oldugunda diisiik
egim (1.395), orta egim (2,668), yiiksek egim (3.622), algilanan risk vasitasiyla eAAI
etkisi tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlamli oldugu (R
= .91, F(1067,585)= p=.000) bulgulanmstir.

Algilanan riskin, eAAI etkisi ile satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisine,
derecelendirme notunun diizenleyici aracilik rolii vardir. Egim egrisine bakildiginda
derecelendirme notu yiiksek iken diizenleyicilik etkisi derecelendirme notunun diisiik

olmasina gdre daha gii¢lii oldugu goriilecektir.
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Sekil 2.17. Algilanan Kullanishiligin eAAT etkisi iizerinden satm alma niyeti iizerindeki dolayli
etkisinde Derecelendirme Notunun diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, **p <.01, ***p < .001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridr.

Algilanan kullamishihigin eAAI etkisi araciliryla satin alma niyetini yordadig1 araci
modelde (Araci Model 7), derecelendirme notunun diizenleyici-aract etkisi analiz
edilmistir (Sekil 2.17). Baska bir ifadeyle algilanan kullamshligin (X), eAAI etkisi
(aract degisken, M) vasitasiyla satin alma niyeti (Y) tlizerindeki dolayli etkisinin,
derecelendirme notuna (W) bagli olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup
olmadig test edilmistir. Analiz sonuglarina gére algilanan kullanishiligin eAAT etkisi
tizerindeki dogrudan etkisi (al yolu), anlamhidir (b = .40, p = .00). Algilanan
kullanighiligin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu), anlamhidir (b =
.39, p =.00).

Derecelendirme notunun, algilanan kullamighilik etkisi sifir kabul edildiginde eAAl
etkisi tizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b=-.55, p =.000). Algilanan kullanislilik
ve derecelendirme notunun (X x W), eAAl etkisi {izerindeki etkilesim etkisinin (a3
yolu), anlaml1 oldugu gériilmektedir (b = .25, p=.000). Algilanan kullanishilik ve eAAI
etkisi etkilesim etkisinin anlamliligia iligskin derecelendirme notunun diizenleyici
aracilik indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda
(confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli
oldugu gorilmiistir (b = .25, %95 CI [.1877, .3268]).

Ayrica algilanan kullanislilik ve eAAT etkisi etkilesim etkisinin anlamliligina iliskin

derecelendirme notunun yiiksek oldugunda diizenleyici aracilik indeksi (index of
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moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0
degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmistir (b
= .92, %95 CI [.8806, .9604]). Algilanan kullamslilik ve eAAIl etkisi etkilesim
etkisinin anlamliligina iliskin derecelendirme notu diisiikk oldugunda diizenleyici
aracilik indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda
(confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli
oldugu goriilmiistir (b = .66, %95 CI [.6063, .7202]).

Algilanan kullanishiligin ve derecelendirme notunun eAAI etkisi ile satin alma niyeti
tizerindeki anlamliligina iligkin diizenleyici aracilik indeksi (index of moderated
mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin
bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmistiir (b = .10, %95
CI [.0639, .1490]).
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Sekil 2.18. Derecelendirme notunun algilanan kullanughlik ile eAAT etkisi arasindaki diizenleyicilik
rolii (Diizenleyici- Aract Model 7)

Derecelendirme notu diisiik iken ve yiiksek iken, derecelendirme notunun eAAl
lizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki ile eAA] etkisinin satin alma niyeti
tizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (derecelendirme notu diisiik
iken b =.26, %95 CI [.1773, .3664], derecelendirme notu yiiksek iken b = .37, %95 CI

[.2463, .5038]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, derecelendirme
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notunun algilanan kullamislilik ve eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan
dolayli etkisinde diizenleyici degisken oldugunu goéstermektedir. Bootstrap
sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H7 hipotezi
algilanan kullanighlik i¢in desteklenmistir.

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.18’de gosterilmistir. Buna gore, derecelendirme notu diisiik oldugunda, diistik egim
(1.609), orta egim (2,493) yiiksek egim (3.156), algilanan kullanighlik vasitasiyla
eAAI etkisi iizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Derecelendirme notu yiiksek
oldugunda, diisiik egim (1.400), orta egim (2,628), yiikksek egim (3.548) algilanan
giiven vasitasiyla eAAI etkisi iizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Son olarak tiim
modelin anlaml1 oldugu (R2 = .74, F(389,67)= 637.00, p=.000) bulgulanmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore algilanan kullanisliligm eAAl etkisi araciligiyla satin
alma niyetini yordadigi aract modelde, derecelendirme notunun diizenleyici-aract
etkisi vardir. Derecelendirme notu yiiksek iken diizenleyicilik etkisi derecelendirme

notunun diisik olmasina gore daha giigliidiir.
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Sekil 2.19. Algilanan Popiilaritenin eAAI etkisi iizerinden satin alma niyeti {izerindeki dolayl
etkisinde derecelendirme notunun diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, **p <.01, ***p < .001, Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridr.

Algilanan popiilaritenin eAAl etkisi araciligiyla satin alma niyetini yordadig1 araci
modelde (Aract Model 8), derecelendirme notunun diizenleyici araci etkisi analiz
edilmistir (Sekil 2.19). Baska bir deyisle algilanan popiilaritenin (X), eAAI etkisi

(arac1 degisken, M) vasitasiyla satin alma (Y) ftzerindeki dolayli etkisinin,
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derecelendirme notu (W) bagli olup olmadigi, yani durumsal aracilik rolii olup
olmadig: test edilmistir. Analiz sonuglarina gdre eAAl etkisinin satin alma iizerindeki
dogrudan etkisi (b yolu), anlamlidir (b = .67, p =.000).
Algilanan popiilarite satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu), anlamlidir
(B =.12, p = .02). Algilanan popiilaritenin, derecelendirme notunun etkisi sifir kabul
edildiginde eA Al etkisi iizerindeki etkisinin (al yolu), anlaml1 oldugu goriilmiistiir (b
=20, p > .003). Derecelendirme notunun, algilanan popiilarite etkisi sifir kabul
edildiginde eA Al etkisi iizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b = -.56, p = .000).
Algilanan popiilarite ve derecelendirme notunun (X x W) eAAI etkisi iizerindeki
etkilesim etkisinin (a3 yolu), anlamli oldugu goriilmektedir (b =.32, p = .000).
Algilanan popiilarite ve derecelendirme notunun etkisinin anlamliligina iligskin
diizenleyici aracilik indeksi (index of mediation moderated) incelendiginde, giiven
araliginda (confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim
etkisinin anlamli oldugu gortilmistiir (b = .32, %95 Cl 40 [.2427, .4032]).
Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, derecelendirme notunun algilanan
popiilarite ve eAAl etkisi vasitastyla satin alma niyetine olan dolayli etkisinde
diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir.
Algilanan popiilaritenin eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli
etkisi anlamhidir (b = .21, %95 CI [.1621, .2769]). Ayrica, derecelendirme notu diisiik
oldugunda algilanan popiilaritenin eAAI etkisi vasitastyla satin alma niyeti iizerindeki
dolayli etkisi anlamlidir (b = .35, %95 CI [.2893, .4264]). Derecelendirme notu yiiksek
oldugunda da (b = .57, %95 CI [.4722, .6770]) algilanan popiilarite ve eAAI etkisi
vasitasityla satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Son olarak tiim
modelin anlamli oldugu (R2 = .42, F(4,290)=51.72, p=.001) bulgulanmistir. Bootstrap
sonuclarma gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H8 hipotezi
algilanan popiilarite i¢in desteklenmistir.
Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.20°de gosterilmistir. Buna gore, derecelendirme notu diisiik oldugunda, diisiik egim
(1.830), orta egim (2,359) yiiksek egim (2.888) algilanan popiilarite vasitasiyla eAAI
etkisi tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Derecelendirme notu yiiksek oldugunda
diisiik egim (1.747), orta egim (2,599), yiiksek egim (3.451) algilanan popiilarite
vasitastyla eAAI etkisi iizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Sonug olarak algilanan
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popiilaritenin eAAI etkisi aracilifiyla satin alma niyetini yordadigi aract modelde,

derecelendirme notunun diizenleyici araci etkisi vardir.
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Sekil 2.20. Derecelendirme notunun algilanan popiilarite ile eAAT arasindaki diizenleyici rolii (Araci
Model 8 igin)

Model 5, 6, 7 ve 8’de derecelendirme notu diizenleyici durumdayken derecelendirme
notunun yiiksek olmasmin etkisi difer eAAI bilesenlerine bakilmaksizin test
edilmemistir. Bir biitiin olarak test edilen modelde derecelendirme notu bilgi siireci
bilesenleri ile derecelendirme notu ve yorum sayisi ile birlikte eAAI etkisi iizerinde

kosullu dolayli etki olusturmaktadir.
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Sekil 2.21. Algilanan Giivenin eAAI etkisi iizerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisinde
yorum sayisinin diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, **p <.01, ***p <.001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridir.

Algilanan giivenin ve eAAl etkisi araciligryla satin alma niyetini yordadigi araci
modelde (Araci1 Model 9), yorum sayisi diizenleyici-araci etkisi analiz edilmistir (Sekil
2.21). Baska bir deyisle algilanan giiven (X), eAAI etkisi (arac1 degisken, M)
vasitasiyla satin alma niyeti (Y) tizerindeki dolayli etkisinin, yorum sayis1 (W) baglh
olup olmadigi, yani diizenleyici aracilik rolii olup olmadig: test edilmistir. Analiz
sonuglarina gore algilanan giivenin eAAl etkisi {izerindeki dogrudan etkisi (al yolu),
anlamlidir (b = .75, p = .00). eAAI etkisinin satin alma niyeti iizerindeki dogrudan
etkisi (¢’ yolu), anlamlidir (b = 42, p =.00). Algilanan giivenin yorum sayisinin etkisi
sifir kabul edildiginde eAAT etkisi iizerindeki etkisinin de (al yolu), anlamli oldugu
goriilmistir (p = .05). Yorum sayisinin, algilanan giiven etkisi sifir kabul edildiginde
eAAl etkisi tizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b =-.31, p =.000). Algilanan giiven
ve yorum sayis1 (X x W) eAAI etkisi {izerindeki etkilesim etkisinin (a3 yolu), anlaml1
oldugu goriilmektedir (b = .11, p=.000). Algilanan giiven ve yorum sayisi etkilesim
etkisinin anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of moderated
mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin
bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmiistir (%95 CI
[.0485, .1767]).

Algilanan giivenin ve yorum sayisinin eAAI etkisi ile satin alma niyeti iizerindeki

anlamlili@ina iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of moderated mediation)
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incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin bulunmadigi,
dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmistir (b = .04, %95 CI [.0209,
.10806]). Ayrica yorum sayisi az iken ve ¢ok iken, algilanan giiven, yorum sayisinin
eAAI iizerindeki anlamlihigma iliskin diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma
niyeti lizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (yorum sayis1 az iken
b =.37,%95 CI [.2512, .5032], yorum sayis1 ¢ok iken b = .42, %95 CI [.2845, .5665]).
Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, yorum sayisinin, algilanan giiven ve
eAAI etkisi vasitastyla satin alma niyetine olan dolayl etkisinde diizenleyici degisken
oldugunu gostermektedir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi
anlamli oldugundan H9 hipotezi algilanan giiven i¢in desteklenmistir. Bootstrap
sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H9 hipotezi

algilanan giiven i¢in desteklenmistir.
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Sekil 2.22. Yorum sayisinin algilanan giiven ile eAAI arasindaki diizenleyici rolii (Diizenleyici-Araci
Model 9)
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Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi grafiksel olarak Sekil
2.22’de gosterilmistir. Buna gore, yorum sayisi diisiik oldugunda, diisiik egim (1.638),
orta egim (2,656) yiiksek egim (3.383) algilanan giiven vasitasiyla eAAI etkisi
tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Yorum sayisi yiiksek oldugunda diisiik egim
(1.489), orta egim (2,639), yiiksek egim (3.459) algilanan giiven vasitasiyla eAAl
etkisi tizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlamli oldugu (R
=.373, F (383.598)= p=.000) bulgulanmustir.

Diger modellerde oldugu gibi model 9°da yorum sayisi diizenleyici durumdayken
derecelendirme notunun yiiksek olmasinin etkisi diger eAAl bilesenleri ile birlikte test
edilmistir. Bu hali ile test edilen modelin sonucuna gére yorum sayisi bilgi siireci
bilesenleri ile web sitesi tanmirlik durumu ve derecelendirme notu ile birlikte eAAI
etkisi tizerinde kosullu dolayl etki olusturmaktadir. Bilgi siireci bilesenlerine tek tek
bakildiginda ilk olarak derecelendirme notu algilanan giiven ile birlikte eAAI etkisi

tizerinde kosullu dolayli etkiye sahip oldugu sonucuna varilmstir.
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Sekil 2.23. Algilanan Riskin eAAI etkisi {izerinden satin alma iizerindeki dolayl etkisinde yorum
sayisinin diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p <.05, **p < .01, ***p < .001, Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridr.

Algilanan riskin eAAT etkisi araciligiyla satin alma niyetini yordadig1 aract modelde,
yorum sayisinin diizenleyici-araci etkisi analiz edilmistir (Sekil 2.23). Baska bir
deyisle algilanan risk (X), eAAI etkisi (arac1 degisken, M) vasitastyla satn alma niyeti
(Y) tzerindeki dolayli etkisinin, yorum sayisina (W) bagl olup olmadigi, yani
diizenleyici aracilik rolii olup olmadigi test edilmistir. Analiz sonuglarina gore

algilanan riskin eAAl etkisi iizerindeki dogrudan etkisi (al yolu), anlamlidir (b = .69,
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p = .000). eAAI etkisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi anlamlidir (b =46, p=
.000). Algilanan riskin satin alma niyeti izerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu) anlamlidir
(b = .35, p = .000). Algilanan riskin, yorum sayisinin etkisi sifir kabul edildiginde
eAAl etkisi iizerindeki etkisinin (al yolu), anlamli oldugu gériilmiistiir (p = .05).
Yorum sayisi, algilanan riskin etkisi sifir kabul edildiginde eAAI etkisi iizerindeki
etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b =.-.39, p = .001).

Algilanan risk ve yorum sayisinin (X x W) eAAI etkisi {izerindeki etkilesim etkisinin
(a3 yolu) anlamli oldugu goriilmektedir (B = .13, p=.001). Algilanan riskin ve yorum
sayisinin etkisinin anlamliligina iliskin durumsal aracilik indeksi (index of moderated
mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence interval) 0 degerinin
bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmistir (%95 CI
[.0680, .2070]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, yorum sayisinin
algilanan risk ve eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan dolayl etkisinde
diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir. Algilanan risk ve yorum sayisinin
eAAI etkisi ile satin alma niyeti iizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik
indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence
interval) 0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu
goriilmistir (b = .06, %95 CI[.0330, .1010]). Ayrica yorum sayisi az iken ve ¢ok iken,
yorum sayisinin eAAIl iizerindeki anlamlihigina iliskin diizenleyici etki ile eAAl
etkisinin satin alma niyeti iizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir
(yorum sayisi az iken b = .38, %95 CI [.2817, .5718], yorum sayisi ¢ok iken b = .45,
%95 CI [.3270, .5718]). Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi
anlamli oldugundan H10 hipotezi algilanan risk i¢in desteklenmistir. Diizenleyici

aracilik indeksi anlamli ¢iktigindan, ileri analizlere su sekilde devam edilmistir.
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Sekil 2.24. Yorum sayisinin algilanan risk ile eAAT arasindaki diizenleyici rolii (Diizenleyici-Araci
Model 10)

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.24°te gosterilmistir. Buna gore, yorum sayisi diisiikk oldugunda, diisiik egim (1.544
orta egim (2,647) yiiksek egim (3.475) algilanan risk vasitasiyla eAAI etkisi
tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Yorum sayis1 yiiksek oldugunda diisiik egim
(1.328), orta egim (2,615), yiiksek egim (3.581) algilanan risk vasitasiyla eAAT etkisi
tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlamli oldugu (R = .90,
F(977,310)=, p=.000) bulgulanmustir.

Algilanan riskin (X), eAAI etkisi (arac1 degisken, M) vasitastyla satin alma niyeti (Y)
tizerindeki dolayli etkisine, yorum sayisinin (W) diizenleyici aracilik rolii vardir.
Yorum sayisi fazla oldugunda araci iizerindeki diizenleyicilik etkisi yorum sayisinin

az olmasina gore daha giicliidiir.
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Sekil 2.25. Algilanan Popiilaritenin eAAl etKisi {izerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisinde yorum sayisinin diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p < .05, **p < .01, ***p < .001, Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridir.

Algilanan popiilaritenin eAAI etkisi araciliiyla satin alma niyetini yordadigi araci
modelde (Aract Model 11), yorum sayisinin diizenleyici araci etkisi analiz edilmistir
(Sekil 2.25). Baska bir deyisle algilanan popiilaritenin (X), eAAI etkisi (arac1 degisken
, M) vasitasiyla satin alma niyeti (Y) iizerindeki dolayli etkisinin, yorum sayist (W)
bagli olup olmadigi, yani durumsal aracilik rolii olup olmadig: test edilmistir. Analiz
sonuglarina gdre eAAl etkisinin satm alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisi (b yolu),
anlamlidir (b = .67, p = .000).

Algilanan popiilaritenin satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu),
anlamlidir (b = .12, p = .001). Algilanan popiilaritenin, yorum sayisinin etkisi sifir
kabul edildiginde eAAIl etkisi iizerindeki etkisinin (al yolu) anlamli oldugu
gorilmustir (b =.71, p=.000). Yorum sayisinin, algilanan popiilarite etkisi sifir kabul
edildiginde eA Al etkisi iizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamlidir (b =.-1.42, p = .001).
Algilanan popiilaritenin ve yorum sayismin (X x W) eAAI etkisi {izerindeki etkilesim
etkisinin (a3 yolu) anlamli olmadig1 goriilmektedir (p=.165). Algilanan popiilarite ve
yorum sayisinin etkisinin anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of
mediation moderated) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval) 0 degeri
bulundugu i¢in, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli olmadigi goriilmistiir (%95 ClI
40 [-.0223, .1306]).
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Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmamasi, yorum sayisinin algilanan
popiilarite ve eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan dolayli etkisinde
diizenleyici degisken olmadigim gdstermektedir. Algilanan popiilaritenin (X), eAAI
etkisi (aract degisken, M) vasitasiyla satin alma niyeti (Y) lizerindeki dolayl etkisine,
yorum sayisinin (W) diizenleyici aracilik rolii yoktur. Bootstrap sonuglarina gore

diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H11 hipotezi algilanan popiilarite i¢in

desteklenmemistir.
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Sekil 2.26. Algilanan Kullanishihigin e AAT etkisi iizerinden satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisinde yorum sayisinin diizenleyici etkisi (Istatistiksel Model)
Not. *p < .05, **p <.01, ***p <.001; Sekil iizerinde gosterilen biitiin etkiler standardize olmayan beta
katsayilaridr.

Algilanan kullamshligin eAAI etkisi aracilifiyla satin alma niyetini yordadig: araci

modelde (Aract Model 12), yorum sayisinin diizenleyici-araci etkisi analiz edilmistir
(Sekil 2.26). Baska bir deyisle algilanan kullanmishlik (X), eAAI etkisi (arac1 degisken,
M) vasitasiyla satin alma niyeti (Y) lizerindeki dolayli etkisinin, yorum sayisina (W)
bagli olup olmadig1, yani diizenleyici aracilik rolii olup olmadigi test edilmistir. Analiz
sonuglarma gore algilanan kullanishiligin eAAI etkisi iizerindeki dogrudan etkisi (al
yolu), anlamlidir (b = .64, p = .00). Algilanan kullanmishiligin satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisi (¢’ yolu) anlamlidir (b = .39, p =.00).

Yorum sayismin, algilanan kullamslilik etkisi sifir kabul edildiginde eAAI etkisi
tizerindeki etkisi (a2 yolu), anlamhidir (B =-.26, p = .001). Algilanan kullaniglilik ve
yorum sayisinin (X x W), eAAI etKisi iizerindeki etkilesim etkisinin (a3 yolu), anlamli
oldugu goriilmektedir (b = -.12, p=.001). Algilanan kullamshlik ve eAAIl etkisi

etkilesim etkisinin anlamliligina iligkin yorum sayisinin diizenleyici aracilik indeksi
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(index of moderated mediation) incelendiginde, giiven araliginda (confidence interval)
0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmiustiir
(%95 CI [.0706, .1892]). Algilanan kullanishiligin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin (b yolu) anlamli oldugu goriilmistiir (b =40, p = .000).

Ayrica algilanan kullanishilk ve eAAI etkisinin satin alma niyeti iizerindeki
anlamliligina iliskin yorum sayisinin yiiksek oldugunda diizenleyici aracilik indeksi
(index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence interval)
0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmiistir
(%95 CI [.2351, .5007]). Algilanan kullanislilik ve eAAl etkisi etkilesim etkisinin
anlamliligina iligkin yorum sayisi diisiik oldugunda diizenleyici aracilik indeksi (index
of moderated mediation) incelendiginde, gliven araliginda (confidence interval) 0
degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmistiir
(%95 CI [.2017, .4287]). Ayrica yorum sayist az iken ve ¢ok iken, algilanan
kullanighlik, yorum sayisinin eAAI iizerindeki anlamliligima iliskin diizenleyici etki
ile eAAI etkisinin satin alma niyeti i{izerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu
goriilmiistiir (yorum sayisi az iken b = .31, %95 CI [.2017, .4287], yorum sayis1 ¢ok
iken b = .36, %95 CI [.2351, .5007]). Bootstrap sonuglarina gére diizenleyici aracilik

indeksi anlamli oldugundan H12 hipotezi algilanan kullanighilik i¢in desteklenmistir.
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Sekil 2.27. Yorum sayisinin algilanan kullamshlik ile eAAT arasindaki diizenleyici rolii (Diizenleyici-
Araci Model 12)

Yapilan egim analizi neticesinde diizenleyici aracilik etkisi, grafiksel olarak Sekil
2.27°de gosterilmistir. Buna gore, yorum sayisi diislik oldugunda, diistik egim (1.541),
orta egim (2,574) yiiksek egim (3.349) algilanan kullamslilik vasitasiyla eAAI etkisi
tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Yorum sayisi yiiksek oldugunda diisiik egim
(1.449), orta egim (2,655), yiiksek egim (3.560) algilanan kullaniglilik vasitasiyla
eAAI etkisi iizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Son olarak tiim modelin anlaml
oldugu (R =.92, F (1176,76), p=.000) bulgulanmstir.

Algilanan kullamghihigin, eAAT etkisi araciligi ile satin alma niyeti {izerindeki dolayl
etkisine, yorum sayisinin diizenleyicilik rolii vardir. Yorum sayisi fazla oldugunda
aracilik iizerinde diizenleyicilik etkisi, yorum sayisinin az olmasina gore daha
giicliidiir. Algilanan kullanishiligin eAAl etkisi aracilig1 ile satin alma niyeti iizerindeki
olumlu yondeki dolayl: etkisi, yorum sayisi fazla oldugunda daha giigludiir.

2.10. Tartisma
eAAI bilesenleri, bilgi siireci bilesenleri, eAAI etkisi ve satin alma niyeti arasindaki

etkiyi ortaya koyan bu ¢alismada, literatiir dogrultusunda olusturulan hipotezler SPSS
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25 programindan ve Hayes (2017) tarafindan gelistirilen Process Macro 3.2 versiyonu
ile test edilmistir. Arastirmanin bu bolimiinde hipotez sonuglarina iliskin
degerlendirmeler sunulmustur.

Hl: Web sitesi tammirliginm, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma
iliskisindeki aracilik etkisi {izerinde diizenleyicilik etkisi oldugu varsayilmaistir,
yapilan analiz sonucunda web sitesi taninir degil iken ve taninir iken, algilanan giiven,
web sitesi taninirlik durumunun eA Al {izerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki
ile eAAI etkisinin satin alma niyeti {izerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu
goriilmistiir (tanmnir degilken b = .41, p=.000 %95 CI [.2810, .5568], web sitesi
taninirken b = .35, p=.000 %95 CI [.2426, .4751]). Bootstrap sonuglarina gore
diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H1 hipotezi algilanan giiven igin
kabul edilmistir.

H2: Web sitesi tanmirligmin, eAAI etkisinin algilanan risk ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi oldugu varsayilmistir ve bu varsayimla
yapilan analiz sonucunda algilanan giiven ve web sitesi tanmirlik durumunun eAAI
etkisi ile satin alma niyeti tizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik indeksi
(index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence interval)
0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir
(b =-.07, %95 CI [-.1167, -.0368]). Ayrica web sitesi taninir degilken ve taninir iken,
algilanan risk, web sitesi tanmirlik durumunun eAAT iizerindeki anlamliligina iliskin
diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma niyeti {izerindeki aracilik etkisinin
anlamli oldugu goriilmistiir (taninir degilken b = .41, p=.000 %95 CI [.3070, .5282],
web sitesi taninirken b = .34, p=.000 %95 CI [.2501, .4411]). Bootstrap sonuglarina
gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H2 hipotezi algilanan risk i¢in
kabul edilmistir.

H3: Web sitesi tanmmirhginin, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma
iliskisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu
varsayima gore yapilan arastirmanin neticesinde Ayrica web sitesi taninirlik durumu
taninir olmadiginda algilanan popiilaritenin eAAT etkisi vasitasiyla satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etkisi anlamlidir (b = .54, %95 CI [.4470, .6486]). Ek olarak web
sitesi taninir oldugunda (b = .35, %95 CI [.2869, .4322]). Algilanan popiilarite ve eAAl

etkisi vasitasiyla satin alma niyeti ilizerindeki dolayli etkisi anlamlidir. Bootstrap
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sonuglarina gére durumsal aracilik indeksi anlamli oldugundan H3 hipotezi algilanan
popiilarite i¢in desteklenmistir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi
anlamli oldugundan H3 hipotezi algilanan popiilarite i¢in kabul edilmistir.
Goedegebure vd., (2020) calismalarinin bulgularinda tiiketicilerin saglikli {irtinleri
popiilarite ipuglar1 ile birlestirdiginde se¢me olasiliginin daha yiliksek oldugunu
gostermektedir. Buna karsilik, popiilarite isareti diizenli tiikketilen alternatif tiriinler i¢in
sec¢imi etkilememistir. Calismada da benzer durum ile karsilasilmis olup, yorum sayisi
algilanan giiven, risk ve kullanishlik igin etkiliyken algilanan popiilarite ve eAAI etkisi
tizerinde diizenleyicilik etkiye sahip degildir. Bu durumda algilanan popiilarite ig¢in
yorum sayisindan ¢ok, diger eAAI bilesenleri olan, derecelendirme notu ve web sitesi
taninirlik durumunun etkisinden bahsedilebilir.

H4: Web sitesi tanmirliginin, eAAl etkisinin algilanan kullamghilik ile satin alma
iliskisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi varsayilmistir, analizin
sonuglarina gore algilanan kullamslilik ve eAAT etkisi etkilesim etkisinin anlamliligia
iliskin web sitesi taninirlik durumunun web sitesi taninir oldugunda diizenleyici
aracilik indeksi (index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda
(confidence interval) 0 degerinin bulunmadig1, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlaml
oldugu goriilmiistiir (b = .73, %95 CI [.6697, .7947]). Diizenleyici aracilik indeksinin
anlamli olmasi, web sitesi taninirlik durumunun algilanan kullanishilik ve eAAT etkisi
vasitasiyla satin alma niyetine olan dolayl etkisinde diizenleyici degisken oldugunu
gostermektedir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli
oldugundan H4 hipotezi algilanan kullaniglilik i¢in kabul edilmistir.

Calismanin  sonuglarma gore, algilanan kullamshlhigin eAAI etkisi iizerindeki
diizenleyici etkisi satin alma niyeti icin belirleyici degiskenlerden birisidir.
Literatiirde, bu sonucu destekleyen ¢alismalardan birisi Subramanian (1994)
tarafindan yapilmistir. {lgili calismanin sonucuna gore literatiirdeki algilanan
kullamighlik ve algilanan kullanim Kkolayligi olgtimiinti tekrarlamis ve kullanim
kolaylig1 degil, algilanan kullaniglilik, gelecekteki tahmini kullanimin belirleyicisidir.
H5: Derecelendirme notunun, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma iliskisinde
ki aracilik etkisi tizerinde diizenleyicilik etkisi varsayilmistir ve ¢alismanin sonucunda
derecelendirme notu diisiik ve yiiksek iken, algilanan giiven, derecelendirme notunun

eAAI iizerindeki anlamliligna iliskin diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma
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niyeti tizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (diisiik iken b = .30,
p=.000 %95 CI [.2008, .4066], yiiksek iken b = .42, p=.000 %95 CI [.2845, .5559]).
Bootstrap sonuclarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan HS5
hipotezi algilanan giiven i¢in kabul edilmistir.

H6: Derecelendirme notunun, eAAT etkisinin algilanan risk ile satin alma iligkisinde
ki aracilik etkisi Tlzerinde diizenleyicilik etkisi varsayilmis olup neticede
derecelendirme notu diisiik iken ve yiiksek iken, algilanan risk, derecelendirme
notunun eAAI iizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki ile eAAl etkisinin satin
alma niyeti lizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (derecelendirme
notu diisiik iken b = .30, %95 CI [.2234, .3908], derecelendirme notu yiiksek iken b =
44, %95 CI [.3287, .5631]). Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi,
Derecelendirme notunun algilanan risk ve eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine
olan dolayli etkisinde diizenleyici degisken oldugunu gostermektedir. Bootstrap
sonuclarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H6 hipotezi
algilanan risk i¢in kabul edilmistir.

H7: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma
iligkisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi varsayimina bagli olarak
yapilan analizin sonucuna gore derecelendirme notu algilanan popiilaritenin eAAI
etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisi anlamlidir (b = .21, %95
Cl [.1621, .2769]). Ayrica, derecelendirme notu diisiik oldugunda algilanan
popiilaritenin eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayli etkisi
anlamhidir (b = .35, %95 CI [.2893, .4264]). Derecelendirme notu yiiksek oldugunda
da (b = .57, %95 CI [.4722, .6770]) algilanan popiilarite ve eAAI etkisi vasitasiyla
satin alma niyeti lizerindeki dolayl etkisi anlamlidir. Bootstrap sonuglarina gore
diizenleyici aracilik indeksi anlamli oldugundan H7 hipotezi algilanan popiilarite i¢in
kabul edilmistir.

H8: Derecelendirme notunun, eAAIl etkisinin algilanan kullanishilik ile satin alma
iliskisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi varsayillmistir ve analizler
neticesinde algilanan kullamshiligin ve derecelendirme notunun eAATI etkisi ile satin
alma niyeti lizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici aracilik indeksi (index of
moderated mediation) incelendiginde giiven arahiginda (confidence interval) 0

degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmistiir (b
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=.10, %95 CI [.0639, .1490]). Ayrica derecelendirme notu diisiik iken ve ytiksek iken,
algilanan kullanishilik, derecelendirme notunun eAAI {izerindeki anlamliligina iliskin
diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satmn alma niyeti iizerindeki aracilik etkisinin
anlamli oldugu goriilmiistiir (derecelendirme notu diisiik iken b = .26, %95 CI [.1773,
.3664], derecelendirme notu yiiksek iken b = .37, %95 CI [.2463, .5038]). Diizenleyici
aracilik indeksinin anlamli olmasi, derecelendirme notunun algilanan kullanighilik ve
eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyetine olan dolayl etkisinde diizenleyici degisken
oldugunu gostermektedir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi
anlamli oldugundan HS8 hipotezi kabul edilmistir.

Literatiirde benzer ¢alismalardan biri olan AlMana ve Mirza (2013) tarafindan yapilan
calismada, cevrimigi tiiketici goriisleri, tiiketicilerin ozellikleri ve web sitesinin
ozellikleri degiskenleri ile incelenmistir. Buna gore yiiksek derecelendirme notlarinin,
satin alma kararini en ¢ok etkileyen eAAI bileseni oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
Ozellikle tutarlilik, ¢evrimigi goriislerin sayis1 ve goriislerin son zamanlarda yapilmis
olmasinin, satin alma kararlarinda 6nemli faktorler oldugunu belirtilmistir.

Bir baska benzer sonuglara ulasmis ¢alismada Yaobin ve Tao (2007) tarafindan
yapilmistir. Bu ¢calismada kullanim kolayliginin ve kullanigliligin artmasi ile ¢evrimigi
satin almalarida artirdigin1  savunmaktadir. Ayrica yine Matute vd. (2016),
calismalarinda algilanan kullanishilik tiim eAAI bilesenlerinin ¢evrimici tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkisine aracilik ettigi sonucuna ulasmistir.

H9: Yorum sayisinin, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi varsayilmistir. Calismanin analizleri
sonucunda yorum sayis1 az iken ve ¢ok iken, algilanan giiven, yorum sayisinin eAAI
lizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki ile eAAI etkisinin satin alma niyeti
tizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (yorum sayisi az iken b = .37,
%95 CI [.2512, .5032], yorum sayisi ¢ok iken b = .42, %95 CI [.2845, .5665]).
Diizenleyici aracilik indeksinin anlamli olmasi, yorum sayisinin algilanan giiven ve
eAAI etkisi vasitastyla satin alma niyetine olan dolayl etkisinde diizenleyici degisken
oldugunu gostermektedir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi
anlamli oldugundan H9 hipotezi kabul edilmistir.

Benzer sekilde, Kim, Yoon ve Choi (2019), eAAl’nin film sektérii iizerindeki etkisinin

gise ve DVD satislarin1 nasil etkiledigini, eAAl hacmi ve degeri degiskenleri ile
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incelemistir. Bu arastirma, eAAQ’nin tiiketicilerin satin alma kararlarinda énemli bir
bilgi kaynagi konumunda bulundugu, dolayisiyla giiglii bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmstir.

H10: Yorum sayismnin, eAAl etkisinin algilanan risk ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi varsayimi neticesinde analiz yapilmistir
ve analizlerin sonuglarina gére yorum sayisi az iken ve ¢ok iken, algilanan risk, yorum
sayisinin eAAI iizerindeki anlamliligina iliskin diizenleyici etki ile eAAl etkisinin
satin alma niyeti iizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (yorum
sayisi az iken b =.38, %95 Cl [.2817, .5718], yorum sayisi ¢ok iken b = .45, %95 CI
[.3270, .5718]). Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamli
oldugundan H10 hipotezi kabul edilmistir.

Calismanin sonuglart Gavilian vd. (2018), inceleme sayisinin derecelendirme ve
giivenilirlik arasindaki etki lizerine yaptiklari ¢alisma ile tutarlidir. Ayrica, ¢evrimigi
inceleme miktarinin tiiketicilerin algilanan giivenilirligi iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu gosteren onceki arastirmalarla tutarhidir (Fan vd., 2013; Flanagin ve
Metzger, 2013; S. Hong ve Pittman, 2020; D.-H. Park vd., 2007; Sher ve Lee, 2009).
Birgok kisi tarafindan Onerilen hizmet, okuyan kisi tarafindan gilivenilir olarak
aciklanabilir. Ayrica sonuglara gore yorum sayisi ¢ok olan degerlendirmeler tiiketiciler
tarafindan okumaya deger bulunmaktadir. Bu sebeple otel yoneticileri kisileri yorum
yapmaya yonlendirmelidir. Calismaya katilanlar i¢in gilivenilir riski az, popiiler ve
kullanish bir eAAT ile karsilastiklarinda otel odasini satin alma egilimindedir. Oysaki
derecelendirme notu diisiik, yorum sayis1 az ve web sitesi taninir olmadiginda satin
alma niyeti azalmaktadir. Sadece algilanan giiven igin bakilacak olursa yiiksek
derecelendirme notu, taninir web sitesi ve fazla yorum sayisi algilanan giiveni
Cialdini’nin (2009), sosyal kanitin bulussal yontemi (underpinned by the heuristic of
social proof) ile desteklenmektedir. Ayrica galismanin sonuglari sezgisel sosyal kaniti
temel alarak olgildigi i¢cin Kuvaas ve Selart (2004), calismalari tarafindan
desteklenmektedir.

H11: Yorum sayismin, eAAl etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma iliskisindeki
aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi varsayilmistir ve analizler sonucunda
Algilanan popiilarite ve yorum sayisinin etkisinin anlamliligina iligkin diizenleyici

aracilik indeksi (index of mediation moderated) incelendiginde giliven araliginda
132



(confidence interval) 0 degeri bulundugu igin, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlaml
olmadig gortlmiustir (%95 CI 40 [-.0223, .1306]). Diizenleyici aracilik indeksinin
anlaml1 olmamasi, yorum sayisinin algilanan popiilarite ve eAAI etkisi vasitasiyla
satin alma niyetine olan dolayli etkisinde diizenleyici degisken olmadigini
gostermektedir. Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi anlamhi
olmadigindan H11 hipotezi kabul edilmistir.

H12: Yorum sayisinin, eAAI etkisinin algilanan kullanishlik ile satin alma
iliskisindeki aracilik etkisi tizerinde diizenleyicilik etkisi varsayimi sonucunda analiz
yapilmis ve algilanan kullamslilik ve eAAI etkisinin satin alma niyeti iizerindeki
anlamliligina iliskin yorum sayisinin yiiksek oldugunda diizenleyici aracilik indeksi
(index of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence interval)
0 degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu goriilmiistir
(%95 Cl [.2351, .5007]). Algilanan kullamslilik ve eAAI etkisi etkilesim etkisinin
anlamliligia iligkin yorum sayisi diisiik oldugunda diizenleyici aracilik indeksi (index
of moderated mediation) incelendiginde giiven araliginda (confidence interval) 0
degerinin bulunmadigi, dolayisiyla etkilesim etkisinin anlamli oldugu gorilmistiir
(%95 CI [.2017, .4287]). Bootstrap sonuglarina gore diizenleyici aracilik indeksi
anlamli oldugundan H12 hipotezi kabul edilmistir.

Calismanin ~ bulgularinin  aksine, = Khosravani ~ Zangeneh, Rezvani ve
Mohammadkazemi (2014), dijital iiriinler igin elektronik agizdan agiza iletisimin satin
alma niyeti iizerine etkisini arastirmuistir. eAAI kalitesi, miktar1, yorum yapanlarin
uzmanligl, marka imaji1, iriin karmasikligi gibi degiskenlerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin sonucunda eAAI miktarmin satin alma
niyeti {izerine etkisi bulunamamistir. Ancak eAAl satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. eAAI kalitesi ve yorumu yapan kisinin uzman olmasi
satin alma niyetini etkilerken, liriin karmasikliginin satin alma niyeti izerinde herhangi
bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Turizm destinasyonunun sosyal medya araciligi ile secilmesinin model ile
aciklanmaya c¢alisildig1 arastirmada Hua, Ramayah, Ping ve Jacky (2017), algilanan
yararlihgin, algilanan kullanim kolayliginin, algilanan riskin ve eAAI’nin davramisi
dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Bunlarin aksine Khosravani Zangeneh,

Rezvani ve Mohammadkazemi (2014), ¢alismalarinin sonucunda eAAI’nin satin alma
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tizerinde etkisi varken eA Al miktarinin yani yorum sayisinin satin alma niyeti {izerinde

etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 2.11. Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Test Sonuglar

HiPOTEZLER SONUC

H1: Web sitesi tanmirliginmn, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma niyeti Kabul

iliskisindeki aracilik etkisi tizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H2: Web sitesi tanmirhigmin, eAAI etkisinin algilanan risk ile satin alma niyeti Kabul

iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H3: Web sitesi tanmirligmin, eAAl etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma Kabul

niyeti iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H4: Web sitesi taniirhiginin, eAAT etkisinin algilanan kullamghlik ile satin alma Kabul

niyeti iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H5: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan giiven ile satin alma niyeti Kabul

iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H6: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan risk ile satm alma niyeti Kabul

iligkisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H7: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma Kabul

niyeti iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H8: Derecelendirme notunun, eAAI etkisinin algilanan kullamghlik ile satin alma Kabul

niyeti niyeti iligkisindeki aracilik etkisi izerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H9: Yorum sayismin, eAAl etkisinin algilanan giiven ile satin alma niyeti Kabul

iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H10: Yorum sayisinin, eAAl etkisinin algilanan risk ile satin alma niyeti Kabul

iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H11: Yorum sayisinin, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile satin alma niyeti Ret

iliskisindeki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

H12: Yorum sayismin, eAAl etkisinin algilanan kullamghlik ile satin alma niyeti Kabul

iligkisindeki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi vardir.

Tablo 2.11°de ¢aligmanin hipotez sonuglar1 verilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
sadece H11 reddedilmis ve yorum sayisinin, eAAI etkisinin algilanan popiilarite ile
satin alma niyeti iligkisindeki aracilik etkisi izerinde diizenleyicilik etkisinin olmadigi
tespit edilmistir. Yorum sayisinin fazla olmasi katilimeilarin elektronik agizdan agiza
iletisimden etkilenmelerinin giici  ilizerinde anlamli sayilabilecek bir giic

olusturmamustir.
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SONUC VE ONERILER

Fiziken gidip goérmenin miimkiin olmadigi ya da maliyetli oldugu iirlinler igin
¢evrimigi derecelendirme ve yorum siteleri biiyiik ilgi gérmektedir. Tiketicilerin, bu
cevrimigi derecelendirme ve yorum sitelerinden bilgi ararken satin alma niyeti
olusturacak karar verme siirecinde tiiketicilerin algilarini etkileyecek bir dizi uyaranla
karsilasmaktadir. Bu uyaranlar farkli kombinasyonlarla bir araya geldiginde iliskiler
ne yonde olacagi sorusuna cevap aramak calismanin ¢ikis noktasindaki temel amag
olarak nitelendirilebilir.

Mevcut calismada, bilgi siireci bilesenleri (algilanan giiven, risk, popiilarite ve
kullanishilik), eAAT etkisi ve satin alma niyeti arasindaki etkiler incelenmistir. Bilgi
siireci bilesenlerinin, eAAIl bilesenleri ile eAAI etkisini etkileyip etkilemedigi
arastirilmistir. Bununla birlikte, eAAI etkisinin aracilik etkisinin devam etmesi
kosuluyla eAAI bilesenlerinin bilgi siireci bilesenleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyici etkisinin olup olmadigi ele alinmistir (diizenleyici-araci).
Ampirik calisma, eAAI etkisinin bilgi siireci bilesenleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiye aracilik eden etkisini kamtlamaktadir. Bilgi siireci bilesenleri ve eAAl etkisi
arasindaki diizenleyicilik etki ise eAAI bilesenleri tarafindan saglandigi ayrica
kanitlanmistir (Model 11 harig).

Ik olarak demografik analiz edilmistir. Antalya’y1 tercih eden Rus ve Alman asilli
turistlere yonelik yapilan ¢aligmanin cinsiyet ve yas analizi sonucunda, 391 olan kadin
turistlerin sayisinin, erkek turistlerden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Fan ve Miao
(2012), calismalarmin sonucunda kadin tiiketiciler i¢in algilanan giivenilirliginin,
eAAI kabulii ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Ayrica demografik sonuglar, katilimcilarin yas degiskeni degerlendirildiginde y
kusaginin z ve x kusagindan daha fazla oldugunu gostermektedir.

Calismada ikinci olarak Antalya’ya gelen Alman ve Rus turistlerin otel satin alirken
hangi ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sitesinden arama yaptiklar ile ilgili veriler
analiz edilmistir. Toplam katilimcilarin ¢ogunlugu cevrimi¢i ve yorum sitelerinin
igerisinden en ¢ok booking.com araciligi ile arama yapmustir. Ruslar, en ¢ok otzyv.ru,

Almanlar ise en ¢ok booking.com’u tercih etmislerdir. Ulkemize gelen Rus turistler
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icin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok otzyv.ru iizerinden agirlik verilmeli,
Almanlar i¢in booking.com iizerine yogunlagilmalidir.

Katilimcilarin cinsiyetine gore son bir yilda internetten otel odasi satin alma sayilar
sorulmus ve analiz sonucu otel odas1 satin alma sayisina en az bir defa ve en ¢ok 15
defa cevaplar1 verilmistir. Arastirmadaki kadin katilimcilarin en az bir kez internetten
otel odasi satin almiglardir. Erkek katilimcilarin cogu en az bir defa internetten otel
odasi satin almiglardir. Calisma sonuglarindan anlagildigi iizere katilimcilarin tamami
internet iizerinden otel odas1 satin alma egilimindedir. Hatta bu say1 yil igerisinde 15’
kadar ¢ikmaktadir. Bu sebeple ¢evrimigi derecelendirme ve yorum sitelerinin siirekli
degisen ihtiyag ve isteklere gore web sitesine dair yeniliklere gidilmelidir. Turizm ile
ilgili sayilar1 kayda deger olan g¢evrimi¢i derecelendirme ve yorum siteleri, Site
yoneticileri tarafindan siirekli verilerle takip edilirken turizm yoneticilerince de
titizlikle takip edilmelidir. Cevrimigi yorum ve derecelendirme sitelerine olan bu ilgi
ile fiziki ortamlarda, seyahat acentalarina gidilerek yapilan otel rezervasyonlar1 yakin
gelecekte tamamen ¢evrimigi ortamlarda hizmet vermeye baslayabileceklerdir.
Katilimcilarin son birka¢ yilda internetten satin aldiklari en fazla {irlin sayis1 5’tir.
Katilimeilarin ¢gogunlugu en az bes kere ¢evrimici satin alma islemi gergeklestirmistir.
Son bir yil igerisinde ka¢ kez bir mal veya hizmet hakkinda bilgi almak i¢in
kullanicilarin yorumlarint okuma sikligr ikidir. Katilimcilarin tamami turizm {iriinii
disinda mutlaka bir iiriinii birkag yi1l i¢cinde ¢evrimigi sitelerden satin almistir ve satin
alma islemi gergeklestirilmeden once yine katilimcilarin tamami ¢evrimigi yorumlari
okuduklarini belirtmislerdir. Bu veriler artik satin alma ve Oncesinde bilgi aramada
elektronik agizdan agiza iletisimin dnemeni gostermektedir.

Son olarak arastirmada diizenleyici araci model analizleri yapilmistir. Elektronik
agizdan agiza iletisim eAAI bilesenleri ile birlikte cevrimici derecelendirme ve yorum
sitelerinin taninir veya taninir olamadig1 zamanlarda farkli algilardan etkilenebilir. Bu
nedenle ilk dort modelde web sitesinin tanimnirlik durumu, eAAI etkisinin satin alma
niyeti ve bilgi siireci bilesenleri arasindaki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi
test edilmistir.

IIk modelde algilanan giivenin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki
dolayl etkisine, web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici aracilik rolii oldugu

sonucuna varilmistir. Web sitesi taninir degilken diizenleyicilik web sitesinin taninir
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olmasma gore daha giicliidiir. Algilanan riskin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma
niyeti iizerindeki dolayl etkisine, web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici aracilik
rolii vardir. Web sitesi taniir degilken diizenleyicilik etkisi, web sitesinin taninir
olmasina gore daha giicliidiir. Algilanan popiilaritenin, eAAI etkisi vasitasiyla satin
alma niyeti iizerindeki dolayli etkisine, web sitesi taninirlik durumunun diizenleyici
aracilik rolii vardir. Web sitesi taninir degilken diizenleyicilik etkisi, web sitesinin
taninir olmasma gdre daha giicliidiir. Algilanan kullanmishiliginin, eAAI etKisi
vasitasiyla satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkisine, web sitesi tanmirlik
durumunun diizenleyici aracilik rolii vardir. Web sitesi taninir degilken diizenleyicilik
etkisi, web sitesinin taninir olmasina gore daha giigliidiir. Algilanan kullanisliligin
eAAI etkisi araciligi ile satin alma niyeti iizerindeki olumlu yondeki dolayli etkisi, web
sitesi taninir olmadig1 zaman daha giigliidiir.

Calismanin sonucuna gore web sitesinin tanmirlik durumunun eAAIl etkisi ile
algilanan giliven, kullanishilik ve popiilarite arttikga satin alma niyetinin artti§ini
s0ylemek miimkiindiir. Calismada web sitesi taniirlik durumunun diizenleyiciligi ile
algilanan risk azaldik¢a satin alma niyeti artmaktadir.

Ikinci dort modelde ise derecelendirme notunun, eAAI etkisinin satin alma niyeti ve
bilgi siireci bilesenleri arasindaki aracilik etkisi iizerinde diizenleyicilik etkisi test
edilmistir. Algilanan giivenin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki
dolayli etkisine, derecelendirme notunun diizenleyici aracilik rolii vardir.
Derecelendirme notu yiiksek iken diizenleyicilik etkisi, derecelendirme notunun diisiik
olmasma gore daha giicliidiir. Algilanan riskin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma
niyeti tizerindeki dolayl etkisine, derecelendirme notunun diizenleyici aracilik rolii
vardir. Derecelendirme notu yiiksek iken diizenleyicilik etkisi, derecelendirme
notunun diisiik olmasina gére daha giigliidiir. Algilanan kullamsliligin, eAAI etkisi
vasitastyla satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisine, derecelendirme notunun
diizenleyici aracilik rolii vardir. Derecelendirme notu yiiksek iken diizenleyicilik
etkisi, derecelendirme notunun diisiik olmasina gore daha giicliidiir.

Calismanin sonucuna gore derecelendirme notunun eAATI etkisi ile algilanan giiven,
kullanishlik ve popiilarite arttikca satin alma niyetini artirdig1 s6ylenebilir. Diger bilgi

slireci bilesenlerinin aksine, algilanan risk azaldikg¢a satin alma niyeti artmaktadir.
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Son dért modelde yorum sayisinin, eAAI etkisinin satin alma niyeti ve bilgi siireci
bilesenleri arasindaki aracilik etkisi lizerinde diizenleyicilik etkisi test edilmistir.
Algilanan giivenin, eAAl etkisi vasitasiyla satin alma niyeti {izerindeki dolayh
etkisine, yorum sayisinin diizenleyici aracilik rolii vardir. Yorum sayis1 fazla
oldugunda diizenleyicilik etkisi, yorum sayisinin az olmasma gore daha giigliidiir.
Algilanan riskin, eAAI etkisi, vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisine,
yorum sayisinin diizenleyici aracilik rolii vardir. Yorum sayisi fazla oldugunda araci
tizerindeki diizenleyicilik etkisi, yorum sayisinin az olmasina gore daha giicliidiir.
Ancak algilanan popiilaritenin, eAAI etkisi vasitasiyla satin alma niyeti iizerindeki
dolayli etkisine, yorum sayisinin diizenleyici aracilik rolii yoktur.  Algilanan
kullamishiligin, eAAT etkisi vasitasiyla satm alma niyeti iizerindeki dolayli etkisine,
yorum sayisinin diizenleyici aracilik rolii vardir. Yorum sayisi fazla oldugunda aracilik
tizerinde diizenleyicilik etkisi, yorum sayisinin az olmasina gore daha gii¢liidiir.
Deneysel tasarim ¢alismayi secilen degiskenlerle sinirlandirmaktadir. Bu nedenle, ¢cok
sayida bagka degiskenin de bagmmli degiskenleri etkileyebilmesi ve bunun
arastirilabilmesi miimkiindiir. Daha zengin bir analiz, fotograflar ve videolar gibi
kullanicr tarafindan olusturulan diger icerikleri ve sosyal aglardaki yorumlar da dahil
edilmesi ile miimkiin olabilir. Ek olarak, web sayfasinin estetigi (Pandir ve Knight,
2006) veya gorsel karmagiklign (Tuch vd., 2009) rezervasyon niyetlerinin
olusturulmasin1 ve tiiketici incelemeleriyle etkilesimini etkileyebilir (Sparks ve
Browning, 2011). Web sayfasi estetigi veya gorsel karmasikligr ile ilgili farkli bir
senaryo tasarimi yapilabilir. Satin alma niyeti {izerinde olumsuz yorumlarin, olumlu
yorumlardan daha cok etkisi vardir. Isletmelerin olumsuz yoruma yazdiklar1 cevapla
telafi sekilleri degerlendirilebilir. Bunun i¢in senaryo tasariminda olumsuz yorum ve
farkl telafi sekilleri ile isletmenin cevaplar1 olabilir. Yine bu senaryo da bagiml
degiskenler ile algilar 6l¢iilebilir.

Calismada notr yorum kullanilmistir. Amag¢ web sitesi taninirhi@i, yogunluk ve
derecelendirme notu degiskenlerinin etkilerini Olgmektir. Gelecek ¢aligmalarda
olumsuz yorum ile bu etkiler nasil degisiklik gdstermis onlar 6l¢iiliip karsilastirilabilir.
Katilimcilar ¢ekici olmayan alternatifleri degerlendirirken daha dikkatli olmaktadir.
Dolayis1 ile kisileraras1 etkiye duyarlilik, derecelendirmelerin ve incelemelerin

giivenilirlik {izerindeki etkisini bozmaktadir. Calisma 0lgegi sekiz senaryo
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kurgulanarak test edilmistir. Bu senaryolarda yorumlarin hepsi diger degiskenleri
etkilemeyecek Olclide notr, objektif bilgiler igermektedir. Diger ¢aligmalarda ayni
deneysel tasarimin yorumu olumsuz olarak test edilmesi, olumsuz yorumlarin satin
alma niyeti iizerindeki etkisini ve tiliketici algisinit degigkenler farklilastiginda ne
Olgiide degistirdigini ortaya g¢ikarmaya yardimci olacaktir. Olumlu ve olumsuz
yorumlarin farkl etkilerinin dikkate alinmasi da bulgularim genisletebilir.
Calismanin literatliriinde ve deneysel tasarim kisminda otel fiyat bilgisine yer
verilmemigtir. Kavramsal ¢ergevede ve deneysel tasarimda fiyat bilgisi daha basit
olabilmesi i¢in kasitli olarak eklenmemistir. Bundan sonraki ¢alismalarda belirli eAAT
bilesenleri ile birlestirilen fiyat bilgisinin etkisinin analiz edildigi deneysel tasarimlar
olusturulabilir. Gelecekteki ¢alismalarda, otel fiyat bilgisinin satin alma niyeti tizerine
etkisi belirli bir derecelendirme, yorum igerigi, yorum sayist Ve web sitesi taninirligi
gibi degiskenlerle birlestirilip ayrintili olarak ele alinabilir. Deneysel tasarimlara satis
fiyat1 gibi degiskenler eklenerek turizm sektoriinde otel odasi satislarinin ekonomik
boyutlari ortaya cikarilabilir. Potansiyel tiiketiciler bir otelin fiyatinin eAAl bilesenleri
ile gozlemleyerek ve tartisarak otelin algilanan itibar1 6lgiilebilir. Ayrica arastirma
Antalaya’ya en ¢ok gelen iki millet {izerinde yapildigindan belli bir grubun cevaplarini
degerlendirmeye yoneliktir. Daha sonraki ¢alismalarda Tiirk¢e uygulanmasi anlamh
olacaktir. Farkli kusaklarin tiiketicilerin karar stirecindeki algilar1 da arastirilacak diger
bir konudur.

Calismanin kisitlarindan birisi otel isminin hayali olmasidir. Gelecekteki ¢aligmalarda
benzer deneysel tasarimlar kullanilarak otelin algilanan itibar1 degerlendirilebilir.
Cevrimi¢i derecelendirme ve yorum sitelerinde otel ile ilgili bilgi arayan potansiyel
tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisim bilesenlerini gézlemleyerek otelin itibari
hakkinda fikir sahibi olabilir. ilerideki ¢alismalarda kullanilacak deneysel tasarimda
bilinen bir otel i¢in yapilan yorumlarin kullanilmasi yeni hipotezlerle alan yazina katki
saglayabilir.

Bu calismada tiiketicilerin otel odast satin alma niyetleri iizerinde ¢evrimigi
derecelendirme ve yorum sitelerindeki eAAI bilesenlerinin etkisini arastirma
amaglanmigtir. Satin almaya karar verdikten sonraki siirecin anlagilmasi igin ¢esitli
arastirmalara ihtiyag vardir. Satin almaya karar verdikten sonraki siirecin incelenmesi,

nihai karar verildikten sonra tiiketicilerin alternatifleri nasil daralttigini ve satin alma
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islemi sirasinda nelere dikkat ettigini, satin alma yontemlerinden hangisini ne amagla
tercih ettigini anlamay1 saglayabilir.

Cevrimi¢i derecelendirme ve yorum siteleri araciligi ile yapilan otel incelemeleri
tilkketicilerin zihninde c¢esitli goriintiiler olusturarak algilarina etki etmektedir. Farkli
deneysel calismalar ile birlikte tliketicinin karar verme siireci daha iyi anlasilabilir.
Calismada tiiketici karar siirecinde risk, popiilarite, giiven, kullanighlik gibi algilar
Olclilmiistiir. Bunlarin disinda benzer bir deneysel ¢alisma ile algilanan kalite, itibar,
fayda vb. algilar 6lgiilebilir. Tiketici davranigini etkileyen ve var olan teorik modelleri
elestirel olarak inceleyen arastirmalara devam edilirse, siirdiiriilebilir ilerlemeye
erisilebilir.

Cevrimigi derecelendirme ve yorum sitelerinin tiiketicilerin karar verme siireci
tizerindeki etkisini arastirmak bu siirecin daha iyi anlasilabilmesi i¢in kesinlikle
gereklidir. Satin alma islemi ve konaklamanin gerceklesmesi akabinde ¢evrimigi
derecelendirme ve yorum sitelerinin ne dl¢iide beklenen deneyim hakkinda dogru bilgi
verdigi Olgiilmesi biiyiik ilgi gorebilir. Sayisal derecelendirmelerin, incelemelerin
sayisinin ve incelemelerin igerigi etkilesiminin arastirilmasi, cevrimici tiiketici
davraniglarini nasil etkiledigi siirecini daha da netlestirebilir.

Sektorde otel ¢evrimicgi derecelendirme ve yorum sitelerinin giivenilirlik endeksinin
dahil edilmesi algilanan giiveni etkileyebilir. Kullanici tarafindan inceleme sayisina
verilen Onem, otel yoOneticilerini miisterilerini web sitesinde ziyaretlerinin bir
incelemesini birakmaya tesvik etmeleri Onemli bir noktadir. Giiniimiizdeki
popiilaritesi ve etkin kullanilan gevrimi¢i derecelendirme ve yorum siteleri tizerinde
gerceklestirilecek bir arastirma literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Senaryolar ayn1 anda {i¢ farkli degiskeni bir arada dlgmektedir. Web sitesi taninirligi,
yorum sayist ve derecelendirme notu igin ayri senaryo olusturulmasi gelecek
calismalar igin 6nerilebilir. Ayrica yorum yapanin kimligi, yorumun igerigi gibi eAAI
bilesenleri ile farkli senaryolar olusturularak bu tezin sonuglar1 ve kendi igerisinde
karsilagtirmalarinin yapilmasi literatiire katkida bulunacaktir.

Bu ¢aligmada sadece otel yorumlarina odaklanilmigtir. Bundan sonraki ¢aligmalarda
farkli bir sektérden belirlenecek belirli bir {iriin igin olusturulacak senaryo ile
eAAl'nin satin alma niyeti iizerindeki etkisi 6lciilebilir. Ayrica bunun yan sira bilgi

slireci bilesenlerinin Satin alma niyeti lizerindeki etkisini etkileyebilecek diger olasi
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araci faktorleri de inceleyebilir. Boylece yeni arastirmalarin sonuglar ilgili {iriin ile
ilgili sektdrdeki isletmelere veya yeni girecek isletmelere rehberlik edecek ve ayrica
literatiire katkida bulunacaktir. EK olarak sadece bir deneyim tirtinii ile sinirlandirilmis
olan bu ¢aligsma, farkli lirtinlerle yapilan ek calismalar ile bu ¢alismanin genellemesine
katkida bulunacaktir.

Zaman ve maddi smirliliklardan dolay1 Antalya’ya gelen Rus ve Alman turistlerden
640 degerlendirilebilir anket toplanmistir. Gelecekteki benzer ¢alismalarda, modelin
olduke¢a daha genis bir 6rnek tlizerinde test edilmesi 6nerilmektedir. Diger arastirmalar
farkl kiiltiirlerle tekrarlanmasi bulgularin daha da genellestirilmesi i¢in gereklidir.
Ayrica ¢alismada en az bir kez ¢evrimigi satin alma islemi gerceklestirmis kisilere
anket uygulanmistir. Internetten hi¢ alisveris yapmamus kisilere ayni calismanin
uygulanmasi onerilmektedir.

Mertha Barletta’ya gore kadinlarin karar verme siiregleri erkeklerin karar verme
stireglerinden farklilik gostermektedir (Kotler, 2018). Farkli hipotezlerle benzer bir
calismada cinsiyete gore karar verme siireci degerlendirilebilir. Cinsiyetin disinda
kusaklararas1 farkin sunuldugu bir caligmada demografik Ozelliklerin katkisim
sunacaktir. Ozellikle diinya niifusunun biiyiik bir kismini olusturan genclerin turizm
sektoriindeki satin alma niyeti ¢calisilmaya deger bir konudur.

Agizdan agiza pazarlamada iirline veya markaya baglilik, savunuculuk {izerine bir¢cok
calisma mevcutken eAAI ile baglantili calismalarin sayist azdir. Calismadaki eAAl
bilesenleri ile eAAI’nin olumsuz savunuculuk veya olumlu savunuculuk iizerine
calismalar derinlestirilmelidir.

Gelecekteki calisma, yapisal esitlik modellemesi gibi diger alternatif yontemleri
benimseyerek modeli test etmesi uygun olacaktir. Otel yoneticilerinin tiiketicilerin
yorumlarina verdikleri yanitlarin etkisini incelemek ve tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini analiz etmek sektore ve literatiire katki saglayacaktir.
Tiiketiciler, bilgilere kolayca erisilebilmek, alisilagelmisin disinda konulari arastirmak
ve / veya aym zamanda kullanimi ucuz bir segenek oldugundan c¢evrimici
derecelendirme ve yorum sitelerindeki yorumlara basvurmaktadir. Bu yiizden ilgili
yorumlarin turizm igletmeleri ve benzer yoneticiler icin 6nemi vurgulanmalidir.
Calismanin sonuglari, sektér yoneticileri i¢in ¢ok Onemlidir ve ¢evrimigi

kampanyalarin gelistirilmesi i¢in kullanilabilir. Ayrica yorumlar1 kullanan tiiketiciler,
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cevrimi¢i bilgilere kolay, hizli ve {cretsiz erisebildikleri goéz Oniinde
bulunduruldugunda, sektor yoneticileri gevrimig¢i yorumlari analiz edecek yazilimlarin
iiretilmesine biit¢e ayirmalidir.

Tiiketicilerin gorsellere, anlatilanlardan daha fazla 6nem verdigi varsayilmaktadir
(Chen vd., 2015). Turizm isletmeleri yoneticileri, sosyal medya araciligiyla gorselleri
daha yaratici bir sekilde kullanmali ve tiiketicileri fotograf ¢cekmeye ve arkadaslariyla
paylasmaya tesvik etmelidir. Bu durum algilanan giiveni ve popiilariteyi artiracaktir.
Ek olarak sektor ileri gelenleri, STK ve liniversiteler birleserek, turizm sektori igin,
alternatif ve daha cok algilar1 yonlendirebilecek satin alma niyetini artirma odakli,
kullanim1 kolay, giiven verici, risk unsurlari minimize edilmis, uluslararasi eAAl
platformlar1 gelistirebilirler.

Satin alma niyeti olan turistlerin, satin alma asamasina gecebilmesi icin risk
olusturacak unsurlarin belirlenmesi ve bunlarin azaltilmasi gerekir. Caligmada
algilanan riskin, turistlerin satin alma niyetini etkiledigini gostermektedir. Bu
calismada arastirllmamasina ragmen, risk ile baglantili olan 6deme sirasindaki
emniyet algilarinin, aligveriste harcanan para ve turistlerin aligveris yerinde katildigi
faaliyetlerin kapsamini etkilemesi muhtemeldir. Bu durum sonraki caligmalarda
aragtirilabilir. Ayn1 zamanda emniyet ve turizm sektorii yoneticileri, turistlerin
cevrimici sitelerde, gilivenlik endiselerini azaltmak icin teknolojik altyapiy
gelistirmeli ve cezai islemlere dair hukuksal diizenlemeleri hayata gecirmelidir.
Turizm sektorii ¢alisanlari, turizm {irliniinii deneyimlemis kisileri ¢evrimigi sitelerde
yorum yapmaya ve faydali yorumlar1 begenmeye yonlendirmelidir. Ciinkii internette
gercek olmayan isimlerin olmasi, manipiilasyona ve kotii niyetli fikirlerin ortaya
¢ikmasina sebep olabilmektedir. Yorumlarin gergek kisilerce yapilmasi ve faydali
bilgilerin begeni sayisinin artmasi okuyucularin giiven algilarin1 etkileyecektir.
Cevrimigi yorum siteleri, ¢ok begeni almis ve gercek kisilerce paylasilmis yorumlari
filtreleme Ozelligi getirmelidir. Ayn1 zamanda bu filtreleme 06zelligi otel ile ilgili
yorumlardan bilgi arayan kisinin istegine de cevap verecek sekilde kodlanmalidir.
Ormnegin SPA ile ilgili yorumlar1 okumak isteyen turist filtreleme 6zelligi ile arama
cubuguna SPA yazarak istedigi bilgilere ulagabilmelidir.

Turistler satin alma niyetleri sirasinda bilgi ararken ¢evrimi¢i ve yorum sitelerini

ziyaret ettikleri i¢in, turizm isletmeleri sitelerdeki, turistlerin ¢evrimi¢i Onerilerinin
142



onemine dikkat etmelidir. Bu ¢alisma, risk, giiven, popiilarite ve kullaniglilik algisinin
satin alma niyeti iizerinde etkili olduguna dair veriler sunmaktadir. Dolayisi ile sektor
yoneticileri oteller hakkindaki ¢evrimigi incelemelere dikkat etmeli ve bunlari siirekli
takip ederek haberdar olmalidir. Ayrica derecelendirme ve yorum sitelerinin disinda
otele ait sosyal medya hesaplart agilmalidir. Bu hesaplardaki igerikler giincel,
giivenilir bilgiler ve gergek, filtresiz, photoshopsuz, yiiksek ¢oziintirliikte fotograflar
icermelidir. Yapilan yorumlarin hepsi dikkate alinmal1 ve cevap verilmelidir.

Sosyal medya hesaplarindaki yorumlar turistlerin satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu ylizden yorumlar karmasadan uzak ve verilen hizmetlere gore
smiflandirilmis sekilde sunulabilir. EK olarak, yoneticiler, turistlerin demografik
Ozelliklerini sunmalarina firsat vermelidir. Bu ayrint1 birgok derecelendirme ve yorum
sitesinde bulunmamaktadir. Ancak turistik iiriinii satin alma niyetinde olan turist

kendine yakin buldugu kisinin yorumlarin1 daha dikkatli okuyacaktir.
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Mbr ocTaHaBTHBAMHCE ¢ Moefl cembeil B Eren Beach Hotel ¢ 16.07.2019 mo 22.07.2019. B
Natalia ISTH3BE3I0YHOM OTene ObUIO 7 pecTopaHoB. MEr Kyl pashele Omoisl B 3THX 7
™= Vipanka m pecTopaHax. KaIylo HOYE TOTOBILIN OMIOIBI ¢ KOHNENMiell OpyToii cTpaHEl, OBLIH ropasuo

paszgEoodpa3Hee, IeM B 0TelIAX, B KOTOPEIX MBI OCTaHABINBANICH PAHBIIE. YUHNTEIBAA, ITO BBl
MOKeTe HalTn 24-dacoBoii 6yder, moTpediieHile MeCTHBIX II HHOCTPAHHBIX HAINTKOB OBLIO
HeorpaHHYeHHEIM. BEIo 3 KoHInTepcknx. B nByx m3 11 GacceilHoB OBUI akBalapk, rocTH
TIOMB30BATICE M OOMBINe YeM ApyTHe Gaccelinsl. OTens OBIT PAIOM ¢ MOPEM HO OH OBLT He
04eHE OIHN3KO K a3ponopTy. PYCCKHX H HeMeNKHX TocTeil 6kito Goneme. B TeweHne HelenHn
KOTJIa MBI OBIIH TaM, He BCTPEYATICEH C MECTHBIMH TOCTAMH. BEIN JIeTCKIHIT K1y B cOMeTaHIH
¢ KPBITEIM DaccellHOM s JeTeifl.

Bpema oTzbiga: 6 Hoabpa 2019

HpEXUIE BCEro, A XOTeln Ob1 HOGHBIDJIHPIHL BalllHX COTPYIHHKOB, KOTOPBEIE IIOMOIIH HaM
Igor a0z IPOBECTH OTMIYHENT OTABIX. MBI 3a0pOHIpPORANII HOMEP C BHIOM Ha Mope, KOTopEri OpIT
m Poccus . BOCXITHTENBHEIM. TONEKO HOMep OBIT Ha DOCHETHEM 3Take, II03TOMY HaBepPHOE MBI
TYBCTBOBAJIL Oomneme Temna. Ham OTIBIX COBIAI C MOHM JIHEM POXKIEHIIA, OHH CIeIanTH TOPT
Bpems oT3bIBa: 27 AHBapa 2020 JUISL MOETO HMEHH, A He MOTY 3a0BITh 3TOT MOMEHT. DTOT 0Telb ObLI Oe3ynpevHo THeThIil. Moil
COBET, 0043aTeTEHO OTHOXHITe B 3TOM oOTeme. MBI 3meck OylZeM B CIeIyIOIIEM IOy
Toxe. KyIIaTs Kkl JleHb OMI0NB H3 JPyTOil CTPaHBI, KYNAThCA KaXIEII JeHb B Pa3HBIX
DacceiiHax . TEM Gonee s He MOT CHHTAaTh, CKOIBKO TaM DacceliHoB. Ec/TII BBl XOTHTe MMPOBECTH
OTIBIX ¥ Mop4, peroMerxyeM Eren Beach Hotel.

YBakaemblil y4acTHHK,

OT0 nccnenoBanne MPOBOAUTCS C IIENBIO ONPE/IETNTh, KAK KOMMEHTAPHH, OITyOIMKOBAHHBIC MPEBITYIIIMA KITHEHTAMHU OTEIS B
COIMANIBHBIX CETSX, BIMSAIOT Ha moTpebuTeneil. Pesynprarel nccnenoBanus OymIyT NCHIONB30BaHBI B JOKTOPCKOH JMCCEpTAINH,
noarorosieHHoil Aiime DPEH. MupopMais ¥ MHEHHs, KOTOpBIE BBI NMPEOCTAaBUTE B 3TOW (opme, OyayT 00s3aTeibHO
KOH(UICHIIHATEHEIMU U HUKOMM 00pa3oM He OyayT nepeiaHbl IPYTHM JTULAM UK yIPEKICHUSAM.

Cnacu6o 3a Baly ycuius.

HccanenoBarenb Aifme pen

Cosetrnuk Jdou. p. Ayiiry dpen

Ha ocHoBanun xoMMeHTapusi, kKoropbiii Bl npounTain o EREN BEACH HOTEL, ouenure cBoe MHeHHE O
CJIeAYIOIIMX CHTYAlHsAX.
Hanummure HOMep KOMMEHTAPHs, KOTOPbIii BbI NPOYHTAJIH, B pa3aeie «CueHapuii Noy.

Beipakenus KATeropM4ecku | He corJia Abcouo
He COIJIaceH coryiaceH ceH THO
corJaceH

1 OTOT OT3BIB 00 OTEINE MOIE3EH. 1 2 8 4

2 OTOT OT3bIB IOMOI MHE OLIEHUTb OTElIb. 1 2 3 4

& OTOT OT3BIB OTEJSI HOMOT MHE Y3HATh OTEIb. 1 2 3 4

4 OTOT OT3BIB OTEIs NMOMOT MHE YMEHBIIUTH HEONpPENCNeHHOCTh mpu | 1 2 3 4
BbIOOpE OTeIs.

B OTOT OT3BIB 00 OTene YMEHBIIMI MOHM COMHEHHS 0O moBomy | 1 2 S 4
HENIPUSTHBIX CIy4YaeB BO BpeMsi IpeObIBaHUsI B OTEIIE.

6 OTOT 0T3BIB 00 OTEJIe MOBBICHI MO0 YBEPEHHOCTB B BEIOOPE OTEJIS. 1 2 3 4

7 DTOT OT3BIB 00 OTelle HA/IHKHBIIL. 1 2 3 4
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8 10T 0T3bIB 00 OTElIe YOS IUTEIILHBIMN. 1 2 3
9 Sl He coMHeBalCh B TOYHOCTH MH(OpPMAIMHU, coaepxkaieiics B aToM | 1 2 3
OHJIAIH-OT3bIBE.
10 | ITo 3TOMY OT3BIBY OTEJIs IOHSITHO, YTO OTENb KaYeCTBEHHbIH/HaeKHbIiH. | 1 2 3
11 Ecnu Obl s Hanmcan OT3bIB 00 3TOM otelne, st Obl, HaBepHOE, cKazan | 1 2 3 4
HOJIOKUTEIIbHBIC BEIIH.
12 | DTOT OT3BIB OTEIIS CACPKAHHBIIH. 1 2 3 4
13 | O10T 0T3BIB 00 OTEJIe IOHPABHIICSI MHOTUM. 1 2 3 4
14 | DroT OoTeNb NONyJIsIpHbIU. 1 2 3 4
15 | DTOT OT3BIB MOMOT MHE IIOHSTH BIUSHUE OTEJIS Ha JIFO/CH. 1 2 3 4
16 | MHe mOMOIJIO MPOYTEHHE 3TOr0 OT3bIBA IEPEd OTIIyCKOM M BbIOOp | 1 2 3 4
HOJXOJISIIErO OTEIISL.
17 | IIpouuTtaTh OT3BIBHI IEPE OTBIXOM, HAIIMCAHHBIE IPYTUMU TypucTtamu, | 1 2 3
MHE IIOMOIJIO BBIOPATh IIPHUBICKATEIHHOE MECTO ISl OT/BIXA.
18 | Ilpoumrtarh 3TOT OT3BIB, JAJO MHE 3HATH NPO OT3bIBBI, HamucaHHble | 1 2 3
JPYTHMHU TYPUCTAMH.
19 | Ecnmu OBl s He mpodwTan 3TOT OT3BIB, s ObI Oecrokomiics o coeM | 1 2 3
PCLICHUH KYIIUTh OTABIX B 9TOM OTelIe.
20 | TlouuraTh OT3BIBBI APYTHX TYPHUCTOB BO BpeMs MCCilemoBaHus oreneit | 1 2 3
mepef OTABIXOM 3acTaBlsleT MeHs 4yBCTBOBaTb cebs  Ooiee
KoM opTHO/OE30MacHO.

21. Ha ;naHHBIA MOMEHT BBI MLIeTe OTeNb s oTAbixa. [locie mpocMOTpa STUX OT3BIBOB, KAKOBBI BALIH IIAHCH IPHOOPECTH
YCIIyTy 9TOrO OTews?
() S Toumo HE KyIUTIO () 5 me xymio () Axymwmo () 51 TouHO KyIUTIO

Ha ckoJsibKo Bac Ble4aT/IMJId KOMIOHEHTHI Ha CTPpaHHIle OT3BIBOB, KOTOPYIO BbI leO‘ll/[Ta.]'ll/l?

Boo0muie HE | He Hewmuoro nosnusuio | O4eHb HOBJISLIO
MOBJISIIO MOBJISLIO

22 OOt peHTHHT OTeIs.

23 KonuuecTBo clieaHHBIX OT3HIBOB.

24 ConieprkaHue CIETaHHOrO OT3bIBA.

25 IIpusHanue BeO-caiita

TlepcoHasibHBIE JaHHBIE

26.Tlox: () Myxunna () XKenmmua
27. Bo3pacT: ............

28. Bama ctpaHa..............

29. CronbKo pa3 BbI IOKYNAIN KaKHe-THOO TOBaphl MM yCIIYTU B FIHTEpHETE 3a MOCIEHUM TOA? .............

30. Ckousbko pa3 Bl IPOUMTAIIM OT3BIBBI TOJB30BATEIECH O TOBAPE MM YCITyTe 32 MOCICAHHI TOA? ...

32. [lepen MOKyNKO# HOMEpa B OTelle, Ha KAKUX U3 CIEIYONNX PEUTHHTOBBIX CaiTaX BBI BBINONHSIIH TTONCK ? (MOXETE C/ieNaTh
Gosee 0JJHOM pa3METKH.)

Trivago
Hotels.com
Booking.com
Tripadvisor
Odamax.com
Airbnb.com
Skyscanner.com

Turistica.com

Jpyroit: ..............
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