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Oz

Tiiketiciler glintimiizde internetin kullanimina baglh olarak, bir {iriinii satin alma karar1 vermeden 6nce en
dogru se¢imi yapmalk, fikir sahibi olmak, riski en aza indirmek vb. nedenlerden dolay: o iiriinii daha 6nce
satin alan kisilerin deneyimlerini aktardiklar1 ¢evrimici degerlendirmelerden yararlanmaktadir. Cevrimigi
degerlendirmeler kullaniminin yayginlasmasindan dolay igerik, etki, reklam gibi farkli bir¢ok alanda
aragtirmaya konu olmustur. Arastirmanin amaci ise, konaklama isletmeleri hakkinda yapilan gevrimigi
degerlendirmelere yonelik algilarin tiiketici tutum kararsizhgindaki ve cevrimdisi kisileraras: bilgisel
etkisindeki rolii ve satin alma niyeti {izerine etkisini belirlemektir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak
anket teknigi kullamilmigtir. Anket formu Tiirkge ve ingilizce olarak ¢evrimici ortamda olusturulmus,
Istanbul ilindeki seyahat acentalar1 araciligiyla uygulanmis ve veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler
istatistik paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanumlayuci istatistikler verilerek,
gegerlilik, giivenirlik, regresyon ve korelasyon analizleri yapilmistir. Arastirmada sonug olarak, ¢evrimigi
degerlendirmelerin tiiketici tutum kararsizlig: tizerine etkisi oldugu; cevrimigi degerlendirmeler ile satin
alma niyeti ve ¢evrimdis kisilerarasi bilgisel etki arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmisgtir.
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Abstract

Today, depending on the use of the internet, consumers benefit from online evaluations in which
people who previously bought a product convey their experiences, for reasons such as making
the right choice, having an idea, minimizing risk, etc. before making a decision to purchase a
product. Due to the widespread use of online evaluations, it has been the subject of research in
many different areas such as content, impact and advertising. The aim of the study is to determine
the role of perceptions online reviews about accommodation businesses in consumer attitude
indecision and offline interpersonal informational influence and its effect on purchase intention.
Questionnaire technique was used as data collection technique in the study. The questionnaire
form was created online in Turkish and English, applied through travel agencies in Istanbul, and
data were obtained from the questionnaires. The obtained data were analyzed with the help of
statistical package program. In the analysis of the data, descriptive statistics were given and
validity, reliability, regression and correlation analyzes were performed. As a result of the
research, it was found that online reviews have an effect on consumer attitude indecision; It has
been determined that there is a statistically significant relationship between online evaluations
and purchase intention and offline interpersonal informational effect.
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GIRIS

Kitle iletisim araglarmin gelismesiyle 6zellikle internet kullaniminin artmasi, bilgiye ulasimin
kolaylasmasi, kiiltiirlerarasi etkilesimin artmasi ve elde edilmek istenen bilgi icin farkli bakis
acilarinin goriilebilmesi gibi tiiketicilere birgok olumlu katki saglamistir. Tiiketicilerin turizm
faaliyetleri kapsaminda internet aracihgiyla erigebildikleri imkanlar, elektronik biletler,
diizenlenen kampanyalar, destinasyonlarin tanitimlari, gitmeyi diisiiniilen yerler ve kiiltiirleri
hakkinda bilgi edinme vb. sagladig1 hizmetler nedeniyle oldukca énem arz eden bir konu haline
gelmistir. Turizm {iriinii yapist geregi aymi anda {iretilmesi ve tiiketilmesi nedeniyle,
tiiketilmeden 6nce degerlendirilmesi zor olan maddi olmayan iiriinler olarak ifade edilmektedir.
Internetin etkisiyle tiiketici konumunda olan bireyler alacaklar iiriin veya hizmetler hakkinda
daha fazla aragtirma yaparak daha fazla bilgi edinme istegiyle hata paylarmi ve riski en aza
indirerek, kendileri agisindan en dogru secimi yapmaya ¢alismaktadirlar. Bunun temelinde ise,
ozellikle turizm gibi hizmet agirlikhi sektorlerde insanlarmn bir konaklama isletmesini veya bir
destinasyonu gergek anlamda deneyimlemeden, alacaklar1 hizmetin kalitesini ve beklentilerini
kargilayip karsilamayacagini degerlendirme konusunda oldukga smurli firsatlara sahip olma
niyetleri yatmaktadir. Cevrimici degerlendirmeler, potansiyel tiiketicilere turizm aktiviteleri
bilesenleri (konaklama isletmesi, destinasyonda vb.) hakkinda gercekten orada bulunmadan
yasanan deneyimleri degerlendirme noktasinda onemli firsatlar sunmaktadir. Cevrimigi
degerlendirmelerde kaynagm bagimsiz olmasindan dolay, bilgi paylasiminda ticari bir ¢ikarmn
olmamas1 ve bu duruma bagh olarak iletisim siirecinde isletmeler tarafindan iiretilen bilgi ve
iceriklerden daha giivenilir olarak nitelendirilmektedir. Bu durum ayn zamanda c¢evrimigi
degerlendirmeleri, daha etkili, kullanisli ve daha kapsamli hale getirmektedir. Ornek olarak bir
tiiketici bir {irlin veya hizmetten memnuniyetini veya memnuniyetsizligini fiziksel olarak smurl
sayida kisiye aktarabilirken internet ortaminda memnuniyetini veya memnuniyetsizligini ¢ok
daha fazla kisiyle paylasabilme imkani saglamaktadir. Bilgilendirme ve paylasim amach
deneyimlerin ¢evrimigi ortamda tiiketiciden-tiiketiciye aktarilmasi bir hizmet olarak arttigini ve
bu nedenle tiiketiciler satin alma kararlarindan 6nce gevrimigi tavsiyelerden yararlanmaktadir.
Ayn zamanda cevrimici degerlendirmeleri arz yoniiyle bakildiginda potansiyel ziyaretcileri
destinasyona ¢ekme agisindan, ¢evrimici degerlendirmelerin yapildig1 platformlarda stratejik bir
onem arz etmektedir. Internet araciligiyla destinasyonlar ile ilgili hazirlanan web siteleri,
potansiyel ziyaretcilerin tatil planlarini sekillendirmesinde bilgi kaynagi olmasindan dolay1
destinasyon imajimnin ve dolayisiyla talebin de olusmasinda etkili olmaktadir. Biitiin bu nedenlere
bagli olarak c¢evrimici degerlendirmelerin yonetilmesini gerekli kilmaktadir. Cevrimigi
degerlendirmeler ile ilgili alan yazinda farkli zaman dilimlerinde farkli arastirmacilar tarafindan
yapilan bir¢ok calisma bulunsa da ¢evrimici degerlendirmelerin, ¢evrimdisi kisilerarasi bilgisel
etkisi ile tiiketici tutum kararsizligindaki rolii ve satin alma niyeti etkisi iizerine alan yazinda
calismalarm kisith oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin alan yazindaki s6z konusu eksikligi
gidermede katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Cevrimici Degerlendirmeler

We are Social ve Hootsuite isbirligi ile hazirlanan Ocak 2020 Raporuna gore
(www.wearesocial.com, 2020) diinyanin toplam niifusu yaklagik 7,75 milyar kisiye ulagmustir.
Toplam niifus igerisinde bir onceki yila gore %2,4 (124 milyon) artig gosteren mobil telefon
kullanic1 sayis1 5,19 milyar kisiye ulagmistir. Aym raporda internet kullanici sayis1 %7 (298
milyon) artarak 4,54 milyar kisiye ulasmis ve bu kigilerin 3,8 milyar1 aym zamanda sosyal medya
kullanicist oldugu belirtilmistir. Raporda diinya niifusunun internet kullanic1 oranm1 %59 iken
Tiirkiye’de toplam niifusun internet kullanici orani %74’tiir. Internet kullamcilari, internette
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glinde yaklasik 6 saat 43 dakika zaman gegirmektedir. Tiirkiye’de bu rakam 7 saat 29 dakika ile
diinya ortalamasmin {istiindedir. Ayrica mobil internet kullanicilar1 giinde ortalama 3 saat 22
dakika zaman gecirmektedir. Teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasiyla bilgiye
erisim kolaylasmus, iletisim artmis ve kiiresellesme hiz kazanmuistir. Internetin yayginlasmasi
biitiin sektorleri tamamen etkilemis, geldigimiz noktada ise biitiin sektorler 6zellikle pazarlama
calismalarmin tamamini veya biiyiik bir kismmi internet ortamimnda gergeklestirmeye
baglamuslardir. Bunun bir sonucu olarak ge¢misten giiniimiize pazar yeri kavrami koklii bir
doniistime ugramis, e-ticaret adi altinda, mal ve hizmetlerin iiretimleri, tanitimlari, satislari,
sigortalar;, dagitimlar1 ve oOdeme ile ilgili islemleri olarak bilgisayar aglar1 iizerinden
gerceklestirilmektedir (Mammadov, 2009: 56). Kitle iletisim araglarindaki gelismeler internet
kullanimim artirmug boylece insanlar bilgiye erisimin kolaylagsmasiyla ge¢mis zamana gore daha
bilingli bir bigimde tiiketim saglanmasma neden olmustur. Giiniimiizde turizm faaliyetlerine
katilmak isteyen potansiyel turistler, planladiklar1 aktiviteleri uygulamaya koymadan &nce hata
paymi veya riski azaltmak, en dogru se¢imi yapabilmek amaciyla internette aragtirmalar
yapmakta ve tercihlerine yon vermektedirler. Bu durumun bir sonucu olarak internetin kullanimi
giiniimiizde satin alma kararmi vermedeki en biiyiik etkenlerden birisi olarak kargimiza
¢ikmaktadir (Cavusoglu, 2010: 114). Internet tabanli ticaret olarak adlandirilan e-ticaret turizm
sektorii agisindan oldukga 6nemli bir hale gelmistir (Longhi, 2008: 1). Turizm sektoriinde bilginin
oynadig1 6nemli role baglh olarak turistik {iriinlerin olusturulmasi, diizenlenmesi ve tiiketiciye
sunulmasi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglanmasi noktasinda e-ticaret ana kaynak ve
stratejik bir etken haline gelmistir (Tutar, Kocabay ve Kiling, 2007: 205; KUTO, 2014: 9). Turizm
endiistrisinde e- ticaretin uygulamalarmin yogun olarak kullanildig: alanlar olarak; havayolu
isletmeciligi, seyahat acenteciligi, konaklama isletmeciligi, arag kiralama, seyahat e-ticaret pazar
yerleri, destinasyon tanitimlari, brosiirler, katalog basim1 ve dagitimlaridir (Kozak, 2014: 272-
278). Ayrica tur operatdrleri ve seyahat acentelerinin daha fazla kisiye erisebilmek amaciyla farkl
bilgi ve iletisim sistemlerini kullanmalar1 turizm sektoriindeki e-ticaret uygulamalarinin
artmasinda etkili olmugtur (Pirnar, 2005: 50-51).

Tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin alma sonrasinda duygu ve diisiincelerin tekrar satin
alma niyetini etkilemektedir (Brown ve Reingen, 1987: 351). Giiniimiizde tiiketiciler, {iriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini, deneyimlerini, fikirlerini internet araciligiyla paylasabilmekte ve
boylece diger potansiyel tiiketicilerin bilgi toplamak i¢in segeneklerini genisleterek olumlu ve
olumsuz degerlendirmeleri inceleme ve bilgi toplama noktasimda bir yenilik getirmistir (Bickart
ve Schindler, 2001: 34; Jeong ve Jang, 2011: 356). Bu gelismeler insanlara bir kisinin baskalarim
etkileyebilecegi siire¢ olan “Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (E-AAI)” kavramini ortaya
cikartmistir. Alanyazinda gevrimigi degerlendirmeler, ¢evrimici yorumlar, ¢evrimigi tavsiyeler
ve ¢evrimici gortisler (Cantallops ve Salvi, 2014: 41), cevrimigi tiiketici yorumlar (Filieri, 2015:
1261), cevrimici ag1zdan agiza iletisim olarak (Goldenberg, Libai ve Muller, 2001: 212); pazarlama
viziltist (Thomas, 2004: 64); agizdan agiza vizilti (Davis ve Khazanchi, 2008: 131) gibi farkl
ifadelerle de kullanilmaktadir. Internet ortaminda yapilan tiiketici degerlendirmeleri, tiiketiciler
tarafindan internet ortaminda yayimlanan metinsel iiriin degerlendirmelerdir. Yapilan bu
degerlendirmeler genellikle bir {iriin tavsiyesi, tiiketici sikayetlerini, belirli bir {iriin veya hizmet
ile ilgili kisisel deneyimleri icermektedir. Tiiketiciden tiiketiciye olmasi nedeniyle E-AAI gayri
resmi iletisim olarak degerlendirilmektedir (Cheung, 2006: 11). Zaltman ve Zaltman (2008),
tiiketiciden gelen kisa veya ylizeysel olarak ifade edilen diisiincelerin detaylandirilarak
incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Bu durum E-AAlin iyi kavranilmasinin ve
yonetilmesinin 6nemini artirmaktadir.

Tiiketicilerin E-AAI siirecine katilmalari tiiketicilere gerek sosyal gerekse ekonomik deger
kazandirmaktadir (Thomas, 2004: 65). E-AAI zaman veya mesafe smirlarinin olmamasindan
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dolay1, E-AAT’i daha etkili, kullanigh ve daha kapsamli hale getirmektedir. Bu duruma 6rnek
olarak bir tiiketici bir {iriin veya hizmetten memnuniyetini veya memnuniyetsizligini fiziksel
olarak smurli sayida kisiye aktarabilirken internet ortammda memnuniyetini veya
memnuniyetsizli§ini ¢ok daha fazla kisiyle paylasabilme imkam saglamaktadir. Ayrica tiiketici
yorum ve degerlendirmeleri, erisebilirligi, kullanimimin yaygim olmasi nedeniyle giivenilir E-AAT
formu olarak bilinmektedir (Chatterjee, 2001: 129). Bir bagka ifadeyle E-AAI'nin temelinde bilgi
kaynaginin bilgi saglama noktasinda ticari bir kaygisi yoktur. Bir baska ifadeyle kaynagin
bagimsiz olmasindan dolay1 mesaj alic1 tarafindan daha fazla giivenilir bulunmaktadir (Lopez ve
Sicilia, 2014: 29). Bu &zellikleri nedeniyle, E- AAI en giiglii pazarlama yontemi olarak ifade
edilmektedir (Chen, 2011: 2). Tiiketiciler {iriin ve hizmetleri almadan 6nce 6zellikle dogru se¢im
yapmalk, riski azaltmak gibi nedenlerden dolay1 ¢evrimigi degerlendirmeleri inceleyerek avantaj
elde etmek istemektedirler. E-AAT’in birgok avantaji bulunmasina ragmen temelinde yorum ve
degerlendirmelerin smirsiz olmasi, bu incelemelerdeki cesitliligin ve farkli bakis agilarinin
olmasi, ulagilabilir ve gercek tiiketicilere ait olmasi sagladig1 en 6nemli avantajlardir (Cheung,
2006: 24-25). Turizm sektorii agisindan gevrimici degerlendirmeler, gezginlerin iiriin kalitesini,
hizmetin miikemmellik derecesini ve tiiketim deneyimlerini degerlendirmeleri i¢cin 6nemli bir
kaynak haline gelmistir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 9; Dickinger, 2011: 378).

Literatirde cevrimici degerlendirmeleri etkileyen faktorlere yonelik yapilan bir¢ok farkl
arastirmanin konusu ve amaci dogrultusunda farkli siiflandirmalar yapilmistir. Schepers (2015)
calismasinda bu faktorleri gevrimici degerlendirmelerin kullarushlig, degerlendirici uzmanhgs,
giincel olmas1 durumu, hacmi, kapsamlilig, giivenilirligi ve cevrimigi kalitesi olarak siralamigtir.
Cevrimigi degerlendirmelerin kullanicilar tarafindan 6l¢timlenebilmesi agisindan gezginlerin
bilmedikleri destinasyon, iiriin veya hizmetler hakkinda fikir sahibi olabilmeleri, seyahatlerini
planlayabilmeleri ve beklentileri hakkinda fikir sahibi olabilmeleri i¢in azami diizeyde kullanish
olmas1 gerekmektedir (Zhao, Wang, Guo ve Law, 2015: 6). Degerlendirici uzmanhg ise,
tiikketicilerin benzer faaliyetlerde deneyimledigi {irlin veya hizmetin performansim
degerlendirebilmesi agisindan bu kisilerden bilgi arama ve alma egiliminde olmalidir. Cevrimici
degerlendirmelerin bilgi arama siireci sirasinda belirli bir zaman dilimi ile iligkili ¢ok fazla
miktarda bilgi ile kargilasabilmeleri durumunda gerek zaman gectikge yorumlarm ortalama
sagladig1 faydalarin azalmasi gerekse cevrimici bir degerlendirmeyi “begenme”, “faydali
yorum”, “One cikanlar” gibi ifadelerle kullamicilarin islerini kolaylastirma ve giincel hale
getirilmesine yardimci olmaktadir. Cevrimici degerlendirmelerin fazla hacimli olmasi bilgi
arayanlar1 ¢ekmesi ve ardindan iiriin farkindaligini artirmas: olasiigini da artirmaktadir.
Cevrimigi degerlendirmeler yazili olarak yaymlandiindan, tiiketiciler olumlu ve olumsuz
goriiglerin miktar1 ayn1 zamanda kolayca gozlemleyebilmek ve oOlgiimleyebilmek agisindan
kalitesini olusturmaktadir (Lee, Park ve Han, 2008: 341). Cevrimici degerlendirmelerin
kapsamlilig ise, tiiketicilerin ¢evrimigi degerlendirmeleri kabul etmeye ve benimsemeye olan
istekliligini belirlemekte ve tiiketicilerin benimsemeyi tesvik etme durumunu ifade etmektedir
(Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008: 244). Cevrimici degerlendirmelerin olas1 6nyargili bilgileri,
baglamsizlastirma ve anonimlik nedeniyle, tiiketiciler mesajlarda giivenilirlik ipuglarin1 bulmaya
calismaktadirlar. Cevrimig¢i degerlendirmelerin giivenirligi, tiiketicilerin bir degerlendirmeyi
dogru veya olgusal olarak algilama Olgiisii olarak ifade edilmektedir (Schepers, 2015: 4).
Tiiketicilerin ¢evrimici degerlendirmelere yonelik giivenilirlik algismin  diisiik olmasi
durumunda etkisi daha az olacak ve dolayisiyla olusabilecek riskleri en aza indirmek isteyen
tiiketiciler degerlendirmeyi dikkate alma olasilig1 diisecektir (Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009:
12). Cevrimigi degerlendirmeler ile ilgili olarak literatiirde farkli alanlarda c¢evrimici
degerlendirmelerin farkli yonleri farkli arastirmacilar tarafindan farkli zaman dilimlerinde
incelenmistir.

2351



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(4): 2347-2366.

Literattirdeki ¢evrimici degerlendirmelere yonelik yapilan calismalara 6rnek olarak; cevrimici
degerlendirmelerin tiiketim deneyimlerini abartma niyetlerine (Kapoor, Balaji, Maity ve Jain,
2021), cevrimigi degerlendirmeler ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye (Park, Sutherland ve
Lee, 2021), cevrimigi yorumlar1 okumayanlarin kimler oldugunu ve nedenlerini tespit etmeye
(Camilleri, 2021), g¢evrimici miisteri degerlendirmelerinin triin yeniligi agisindan 6nemini
degerlendirilmesine (Zhang, Fan, Zhang, Wang ve Fan, 2021), stiphe ifadeleri iceren ¢evrimici
degerlendirmelere olan giivene etkisine (Evans, Stavrova, Rosenbusch, 2021), kamusal alanlarda
ziyaretgilerin yer hissine nasil tepki verdiklerini ve deneyimlerini 6l¢iimlenmesine (Song, Wang,
Fernandez ve Li, 2021), calisanlar tarafindan isverenleri igin yaymlanan c¢evrimigi
degerlendirmelerin bilgi degerine (Symitsi, Stamolampros, Daskalakis ve Korfiatis, 2020),
¢evrimici satin alma davraniglarini arastirmak ve satin alma davraniglarina neden olan faktorlere
(Muda, Mohd ve Hassan, 2016), konaklama isletmeleri hakkinda yapilan c¢evrimici
degerlendirmelerin igeriklerine (Sunar, Cora, Yilmaz ve Gokge, 2019), c¢evrimici
degerlendirmelerin kullanumi ve etkisine (Gretzel ve Yoo, 2008), cevrimigi degerlendirmelerin
otel odas satiglarina etkisine (Ye, Law ve Gu, 2009); bir destinasyon hakkinda yapilan ¢evrimici
degerlendirmelerin igeriklerine (Ates, Sunar ve Bilge, 2019; Sunar, Ersoz ve Efe, 2019), sahte
cevrimici degerlendirmelere (Hu, Liu ve Sambamurthy, 2011; Akoglu, Chandy ve Faloutsos,
2013), konaklama isletmeleri ile ilgili cevrimigi sikayetlere (Ak ve Kizilirmak, 2019; Unal, Cakar,
Bayar ve Celen, 2020), cevrimici degerlendirmelerin gonderim cihazina gore farkliliklarina
(Mariani, Borghi ve Gretzel, 2019), ¢cevrimici degerlendirmelerde tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk soylemlerine (D’Acunto, Tuan, Dalli, Viglia ve Okumus, 2020), gevrimici
degerlendirmelerin giivenirligi ve marka imaj1 {izerine etkine yonelik (Chakraborty ve Bhat,
2018), ¢evrimigi degerlendirmelerin davranissal niyete etkisine (Erdem, 2020), sahte ¢evrimigi
degerlendirmelere (Wu, Ngai, Wu ve Wu, 2020), ¢evrimici degerlendirmelerin otellerde sorun
¢Ozlimii ve yanut verebilmede kullanilmasina (Park ve Allen, 2013) yonelik ¢alismalar yapilmustir.
Literatiir incelendiginde ¢evrimici degerlendirmeler ile ilgili calismalar genel olarak igeriklerine
ve inceleme puanlarina yonelik iken, giinlimiize dogru siire gelen zaman dilimlerinde ise
cevrimici degerlendirmelerin kullanimmin yayginlasmas: ve gelismesine bagl olarak farkl
alanlarda cevrimigi degerlendirmelerin farkli yonlerini inceleyen spesifik calismalar vardir.
Calismanin konusunu olusturan ¢evrimigi degerlendirmelere yonelik 6zellikle tiiketici tutum
kararsizligr ve cevrimdisi kisileraras: bilgi noktasinda c¢alismalarin yeterli sayida olmamasi
calismanin 6zgilin degerini olusturmakta ve literatiirdeki bu eksikligin giderilmesi noktasinda
katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin konusunu c¢evrimi¢i degerlendirmeler olustururken, arastirmanin amaci ise,
konaklama igletmeleri hakkinda yapilan gevrimigi degerlendirmelere yonelik algilarin tiiketici
tutum kararsizligindaki ve ¢evrimdisi kisilerarasi bilgisel etkisindeki rolii ve satin alma niyeti
iizerine etkisini belirlemektir. Amag dogrultusunda arastirma nicel olarak tasarlanmis ve verileri
elde etmek amaciyla anket teknigi kullanilmigtir. Nicel bir uygulama yapmadan 6nce gevrimici
degerlendirmeler ile ilgili alan yazin taramas: yapilmis ve kuramsal cerceve belirlenmistir.
Calismada olusturulan anket, Siddiqi, Sun ve Akhtar (2019)'m yapmus olduklar1 celiskili
cevrimici degerlendirmelere yonelik calismalarindaki dlgekten yararlanilarak Tiirkceye cevrilmis
ve arastirmanin amacina uygun olarak “celigkili ¢evrimici degerlendirmeler” yerine “cevrimigi
degerlendirmelere yonelik alg1” olarak degistirilmis ve onermeler eklenmistir. Ayrica satin alma
niyeti Olgegi McKnight ve Chervany (2002), Wang ve Chang (2013) calismalarmdan
yararlanilarak onermeler eklenmistir. Anketin gelistirilmesi siirecinde, 2020 yili Mart-Nisan
aylarinda toplanan 134 anket ile pilot uygulama yapilmigtir. Yapilan pilot uygulama sonuglarma
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gore anket formunda bazi diizeltmeler ve degisiklikler yapilmistir. Olusturulan anket formu igin
ayrica Selcuk Universitesi Turizm Fakiiltesi'nden “Etik Kurul Izni” alinmistir. Daha sonra anket
calismasi internet tizerinden ¢evrimici ortamda yapilacagi igin anket formu Tiirkge ve ingilizce
olarak hazirlanmistir. Yapilan pilot uygulamadan elde edilen anket verileri analizlere dahil
edilmemistir. Anket formu toplamda {i¢ boliimden olusmaktadir. Katilimcilarin demografik
oOzelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanan birinci boliimde; uyruk, cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi olmak iizere 6 soru bulunmaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise, gevrimici degerlendirmelerin kullanimina yonelik 6 soru bulunmaktadir. Bu
sorular arastirmanmn amact olan cevrimici degerlendirmelerden yararlanan bireyleri tespit
etmeye yoneliktir. Anket formunun {iglincii boliimiinde ise, katihimecilarin gevrimici
degerlendirmelere yonelik algi (6) (¢evrimici inceleme puanlarina yonelik algi (3), gevrimici
yorumlara yonelik alg1 (3), cevrimigi degerlendirmelere yonelik tutum kararsizligi (5), satin alma
niyeti (4), cevrimdisi kisilerarasi bilgisel etki (4) olmak {izere toplam 19 énerme yer almaktadir.
Bu 19 6nerme i¢in yanit seceneklerine sirasiyla 1’den 5’e kadar agirliklar verilmistir. Bu agirliklar;
“(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katilmiyorum Ne Katiliyorum, (4) Katiltyorum
ve (5) Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir. Ayrica bu 19 Onerme igerisinde
¢evrimici inceleme puanlarma yonelik alg1 onermeleri (01, O2 ve O3) ve cevrimici yorumlara
yonelik algi Snermelerinden (O4 ve O5) iki adet olmak iizere toplamda bes adet 6nerme ters
kodlanmigtir. Elde edilen verilerin analizlerine gegilmeden once istatistik paket programi
aracilifiyla ters kodlanan oOnermeler dondiiriilerek (1=5, 2=4, 3=3, 4=2, 5=1) analizler
gerceklestirilmistir. Anket c¢alismasinin seyahat acentalar1 araciifiyla tiiketicilere ulasilmasi
nedeniyle acentalarin misafir yapilar1 ve anlayiglarmin farkliliklar gostermesi; anket dolduran
bireylerin {iyesi olduklar1 toplumun temsil yetenegini ifade etme/etmeme diizeyinin
bilinmemesi, belirli bir zaman araliginda yapilmasi ve sadece ¢evrimi¢i degerlendirmeleri
kullanan bireylere yonelik yapilmas: aragtirmanin sinirliliklarimi olusturmaktadir.

GIPYA 1

Cevrimici Inceleme
Puanlarna Yonelik
Algs

CIPYA2

GIPYA 3

Tutum
Karars1zligs

EE

Cevrimigi
Degerlendirmeler

CYYA1

Cevrimigi
Yorumlara

CYYA2 e s
Yonelik Alg:

CYYA3

SAN1

SAN2
Cevrimdigt " /J

Kigileraras He () > Sa@ Alfna SANG
CKBE 3 Bilgisel Etki Niyeti

SAN 4

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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Arastirmanin konusu ve amaglarina gore olusturulan modelde 6 adet ana hipotez belirlenmistir.
Bu hipotezler:

Hi Katilimalarin  ¢evrimici  degerlendirmelere yonelik algi diizeylerinin ¢evrimici
degerlendirmelere yonelik tutum kararsizli1 alg: diizeylerine istatistiksel olarak etkisi vardar.

Hz Katilimcilarin ¢evrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizlig: alg: diizeylerinin, satin
alma niyeti alg1 diizeylerine istatistiksel olarak etkisi vardur.

Hs. Katilmalarin gevrimici degerlendirmelere yonelik algi diizeyleri ile satin alma niyeti alg1
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Ha Katiimcilarin gevrimigi degerlendirmelere yonelik alg1 diizeyleri ile ¢evrimdig: kigilerarasi
bilgisel etki alg: diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

Hs. Katilmcilarin gevrimigi degerlendirmelere yonelik tutum kararsizligr algi diizeyleri ile
cevrimdisi kisilerarasi bilgisel etki alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

He Katihmcilarm ¢evrimdisi kisileraras bilgisel etkiye yonelik alg1 diizeylerinin, satin alma niyeti
alg1 diizeylerine istatistiksel olarak etkisi vardur.

Neuman (2010) tarafindan gelistirilen evren Orneklem hesaplama cetveline gore drneklemin
temsil yetenegini artirmak ve anket formalarinin gevrimici ortamda yapilacak olmasi nedeniyle
%99 giiven diizeyine gore Orneklem hesaplanmistir. Buna gore 10 000 000"un {izerinde olan
evrenler icin 6rneklem sayismin en az 1173 olmasi gerekmektedir. Yapilan anket galismasi
sonucunda 1267 adet anket formu elde edilmis, ayrica pilot uygulama igin elde edilen 134 anket
verisi analizlere dahil edilmemistir. Analizlerde kullanilmak iizere elde edilen 1267 adet anket
formundan 6nermelerin bog birakildig1 ve/veya yanlis cevaplandig1 48 adet anket analizlere dahil
edilmeyerek 1219 adet anket formundan elde edilen veriler ile analizler gerceklestirilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Anket formalarindan elde edilen veriler dogrultusunda katihmcalarin demografik o6zellikleri
incelendiginde; katilimcilarin %53,5’inin T.C. uyruklu (652) ve %46,5inin ise T.C. disinda bir
uyruga sahip (567) oldugu; katihmcilarin %48,8 inin kadin katilimei (595) ve %51,2’sinin ise erkek
katilimcar (624) oldugu; katiimeilarin %8,5"inin 20 yas ve altinda (104); %25,9’unun 21 yas ile 30
yag aralifinda (316); %23,2'sinin 31 yas ile 40 yas araliginda (283); %34,6’sinun 41 yas ile 50 yas
araliginda (422); %6,3'tiniin 51 yas ile 60 yas araliginda (77); %1,4'tliniin 61 yas ve {izeri yas (17)
grubunda oldugu; katihmcilarin %46,2’sinin evli (563) ve %>53,8'inin ise bekar (656) oldugu;
katilimcilarin %11,9’sinin 3000 TL ve alt1 gelir diizeyine (145) sahip oldugunu; %14,2’sinin 3001
TL- 5000 TL gelir diizeyi araliginda (173); %14,7’sinin 5001 TL-7000 TL gelir diizeyi (179)
aralifinda; %27,6’smin 7001 TL-9000 TL gelir diizeyi araliginda (336); %12,9'unun 9001 TL -11000
TL gelir diizeyi araliginda (157); %18,8’inin 11001 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip oldugu (229);
katilimcilarin %13,5’inin 6grenim durumu ilkogretim/lise diizeyinde (164), %60,4’{iniin 6grenim
durumu 6nlisans/lisans diizeyinde (736), %26, 1'inin 6grenim durumu lisanstistii diizeyde (319)
oldugu tespit edilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ¢evrimici degerlendirmelerin kullanimma yonelik olan sorular yer
almaktadir. Aragtirmanin amacina uygun olarak veri elde edebilmek amaciyla “Bir turizm iiriinii
satin almadan once iiriin veya iiriiniin bilesenleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla internet iizerinden
arasttrma  yapar msimz?” sorusu ve “Turizm iiriiniinii satin  almadan Once gevrimici
degerlendirmelerden yararlandiniz mi1?” sorularina evet yanit1 veren katihimailar anketi doldurmaya
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devam edebilmelerine gore ayarlanmistir. Bu sorularin disinda ise, katilimcilarin %15,3’ii seyahat
web sitelerinden, %23,9'u sosyal medya platformlarindan, %33,5'i otellerin kendi web
sitelerinden, %27,3’(i birden fazla platformdan yararlandiklarini belirtmiglerdir. Turizm tiriinti
satin alma tiiriine iliskin soruya yonelik katilimcilarin %59,6's1 acenta veya tur operatorii
aracihigiyla, %19,4'1i bireysel olarak (kendi imkanlariyla), %20,9"u ise her ikisiyle de satin alma
gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin ¢evrimici degerlendirmeler hakkindaki
diisiincelerini belirlemeye yonelik soruya ise, katihmcilarin %16,6’s1 cevrimici degerlendirmeleri
celiskili buldugunu/samimi bulmadigini/ giivenmedigini belirtmis, %64,2’si ¢evrimici
degerlendirmeleri samimi buldugunu/ gilivendigini belirtmis, %19,3'ii ise, ¢evrimici
degerlendirmelerin samimiyeti ve giivenirligi konusunda kararsiz olduklarini belirtmiglerdir.

Tablo 1. Olgegin ve Boyutlarinin Cronbach’s Alpha Degerleri

Onerme Cronbach’s
Sayisi Alpha Degeri
Cevrimici Degerlendirmelere Yonelik Alg: 6 ,909
- Cevrimici Inceleme Puanlara Yonelik Alg 3 ,868
- Cevrimici Yorumlara Yonelik Algi 3 ,862
Cevrimigi Degerlendirmelere Yonelik Tutum Kararsizli1 5 ,882
Satin Alma Niyeti 4 ,838
Cevrimdisi Kisileraras: Bilgisel Etki 4 ,885
Toplam 19 ,824

Ankette yer alan toplam 19 6nermenin ve olgegi olusturan boyutlarin Tablo 1’deki Cronbach
Alpha giivenilirlik degerleri incelendiginde 0,80 < a < 1,00 arasinda degerlere sahip olmasindan
dolay1 veriler yliksek giivenirlige sahiptir. Arikan (2011), Kalayc (2016) ve Alpar (2018)'m
Cronbach Alpha degerlerinin yorumlanmasi ile ilgili veri setine uygulanan giivenilirlik testi
sonucunda arastirmanin analizlerinin yapilmas: ve arastirilmasi hususunda giivenilirlik
sorununun olmadig: tespit edilmistir.

Faktor analizi yapabilmek amaciyla anket formunda elde edilen verilere 6ncelikle Kaiser Meyer
Olkin (KMO) ve Bartlett’s testleri uygulanmuistir.

Tablo 2. Olgeginin Faktdr Analizine Uygunlugunu Belirlemeye Yonelik KMO ve Bartlett Testi

Kaiser- Meyer- Olkin Orneklem Yeterliligi | Olgiitii ,850
Yaklasik Ki-Kare 17430,763

Bartlett Kiiresellik Testi df 171
Anlamlilik ,000

Katilimcilardan elde edilen anket verilerinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla
uygulanan test sonucunda KMO degeri 0,850 olarak; Bartlett’s testi degeri 0,000 olarak
hesaplanmistir. KMO degeri “0.80 < KMO < 0.90 ise iyi” olarak yorumlanmakta ve bu deger 0,5'ten
bliytik oldugu ve Bartlett’'s degeri 0,001 degerinden kiiciik oldugu igin degiskenler arasinda
yliksek korelasyonlar mevcut oldugu anlamina gelmekte ve bu durumda verilerin faktor analizi
yapilmasina uygun oldugu kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 95-96;
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Field, 2000; Ozdamar, 2004; Leech, Barrett ve Morgan, 2008). Ayrica KMO degerinin yiiksek
diizeyde olmas: ayn1 zamanda Olgekte yer alan her bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan
miikemmel bir bicimde tahmin edilebilecegini gostermektedir (Karaca, Yildirim, Ankarals,
Acikgoz ve Akkus, 2015: 18).

Tablo 3. Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglart

Onermeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Toplam
CDYA5 ,867
CDYA®6 ,823
CDYA4 ,821
CDYAl ,766
CDYA3 ,748
CDYA2 ,724
CDYTK2 ,854
CDYTK1 777
CDYTK4 ,764
CDYTK5 ,760 72,224
CDYTK3 ,740
CKBE3 ,864
CKBE4 ,824
CKBE2 ,765
CKBE1 ,671

SAN3 ,861
SAN2 ,823
SAN4 ,716
SAN1 ,568
Ozdeger 6,415 4,814 1,571 ,922
Acgiklanan
Varyans %

33,764 25,337 8,270 4,853

[statistik paket programi aracilig1 ile yapilan faktdr analizi sonucunda 19 énerme 4 faktdr altinda
toplanmustir. 6 onermeden olusan cevrimigi degerlendirmelere yonelik alg1 bileseni, dlgekteki
Olclilmeye calisilan oOzelligin %33,764’tinii aciklamaktadir. 5 Onermeden olusan g¢evrimigi
degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhgma yonelik algi bilegseni, Olgekteki oOlgiilmeye
calisilan 6zelligin %25,337’sini agiklamakta, 4 dnermeden olusan ¢evrimdis: kisileraras: bilgisel
etki bileseni, Olgekteki Ol¢lilmeye calisilan Ozelligin %8,270’ini aciklamakta ve 4 onermeden
olusan satin alma niyeti bileseni bu Olgekte OoOlglilmeye calisilan Ozelligin %4,853 linii
aciklamaktadir. Toplamda 19 6nermeden olusan olgekteki oOlgiilmeye calisilan ozelliklerin
%72,224"tinti agiklamaktadir.

Veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigini 6lgmek igin tiim alg1 degiskenlerin Skewness
(carpiklik), Kurtosis (basiklik) degerleri incelenmistir. Kurtosis ve Skewness degerleri -1.5 ile +1.5
arasinda oldugu icin veriler normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013; Erbay ve Beydogan, 2017: 250). George ve Mallery (2010) ise, normallik testi sonucu
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin +2.00 ile -2.00 arasindan olmast
durumunda, verilerin normal dagihim gosterdiginin varsayilabilecegini belirtmistir.
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Tablo 4. Cevrimici Degerlendirmelerin Cevrimici Degerlendirmelere Yonelik Tutum Kararsizlig
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Standart
Edilmemis Beta | Sapma ! P Anlamhilik
Sabit 4,303 ,119 36,124 | 0,000*
Cevrimigi F=45,035
Degerlendirmelere -,201 ,030 -6,711 0,000* P=0,000*
Yonelik Alg: Diizeyleri
Bagimli Degisken: Cevrimici Degerlendirmelere Yonelik Tutum Kararsizlig

*p<0,05; Diizeltilmig R?=0,036

Tablo 4 incelendiginde katihmcilarin gevrimici degerlendirmelere yonelik algi diizeylerinin,
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizlig1 alg1 diizeyleri lizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi olup olmadigini 6lgmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, p degeri
0,000 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,05'ten kiiciik oldugu igin, kurulan modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin gevrimici degerlendirmelere yonelik alg1 diizeylerinin,
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizlig1 alg1 diizeyleri iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugu goriilmektedir. Goriilen bu etki pozitif yondedir. Katilimcilarm
cevrimici degerlendirmelere yonelik alg1 diizeyleri bagimsiz degiskeni, katihmailarin gevrimigi
degerlendirmelere yonelik tutum kararsizlifina yonelik algilamalarini %3 olarak agiklamaktadir
(R2= 0,036). Bu durumda “Hi. Katilimcilarin cevrimici degerlendirmelere yonelik alg1 diizeylerinin
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhigi algr diizeylerine istatistiksel olarak etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir.

Cevrimi¢i degerlendirmelerin alt boyutu olan c¢evrimici inceleme puanlarma yonelik
katilmalarin alg1 diizeylerinin, gevrimigi degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhigi alg:
diizeyleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (p= 0,000).
Gortilen bu etki pozitif yondedir. Katilimcilarin ¢evrimigi inceleme puanlarma yonelik algi
diizeyleri bagimsiz degiskeni, katiimcilarin ¢evrimici degerlendirmelere yonelik tutum
kararsizligina yonelik algilamalarmi %7 olarak agiklamaktadir (R>= 0,076). Cevrimigi
degerlendirmelerin alt boyutu olan ¢evrimigi yorumlara yonelik katilimcilarin alg1 diizeylerinin,
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizlig1 alg1 diizeyleri iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (p= 0,017). Goriilen bu etki pozitif yondedir.
Katilmcilarin  gevrimigi inceleme yorumlara yonelik algr diizeyleri bagimsiz degiskeni,
katilimailarin gevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhigma yonelik algilamalarim
%0,05 olarak agiklamaktadir (R2= 0,005).

Tablo 5. Cevrimic¢i Degerlendirmelere Yonelik Tutum Kararsizhigmin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize Standart
Edilmemis t P Anlamlilik
Sapma
Beta
Sabit 4,510 ,083 54,106 0,000*
Degegfevrfélrgingelere F=18,784
Yonelik Tutum -,099 ,023 -4,334 0,000 P=0,000
Kararsizlig1
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

*p<0,05; Diizeltilmis R2=0,015
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Katilmailarin gevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhgimin, katiimcilarin satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi olup olmadigini 6lgmek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonucunda, p degeri 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,05'ten
kiiciik oldugu i¢in, kurulan modelin anlamli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢evrimigi
degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhginin, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugu goriilmektedir. Goriilen bu etki pozitif yondedir. Katilmailarm
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizi§1 bagimsiz degiskeni, satin alma niyetine
yonelik algilamalarin1 %1,5 olarak agiklamaktadir (R?= 0,015). Bu durumda “H: Katilimcilarin
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizligi alg: diizeylerinin, satin alma niyeti alg: diizeylerine
istatistiksel olarak etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Cevrimici Degerlendirmeler ve Alt Boyutlari, Cevrimici Degerlendirmelere Yonelik
Tutum Kararsizligl, Cevrimdis1 Kisilerarasi Bilgisel Etki, Satin Alma Niyeti Arasmndaki
Korelasyon Analizi Sonuglari

CiPYA CYYA CDYA CDYTK SAN CKBE
CiPYA 1
CYYA 747 1
CDYA 940 ,929%* 1
CDYTK - 276** -,069* -,189** 1
SAN ,652%* ,551%* ,646** -, 123% 1
CKBE -,218** -,100%* -, 173%* L6424 ,036 1

Not: CIPYA: Cevrimigi Inceleme Puanlarina Yénelik Algi; CYYA: Cevrimigi Yorumlara Yénelik Algi; CDYA: Cevrimigi
Degerlendirmelere Yonelik Algi; CDYTK: Cevrimigi Degerlendirmelere Yonelik Tutum Kararsizligl, SAN: Satin Alma
Niyeti; CKBE: Cevrimdisi Kisileraras: Bilgisel Etki

Aragtirmanin degiskenlerinin korelasyon katsayilari incelendiginde, katihmailarin gevrimici
degerlendirmeler ile satin alma niyetleri arasinda orta diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli iliski vardir (r = 0,646; p<0,05). Bu durumda “Hs. Katilimcilarin gevrimici
degerlendirmelere yonelik alg1 diizeyleri ile satin alma niyeti alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamly bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Katilimailarin gevrimigi inceleme puanlarina yonelik algi diizeyleriyle, satin alma niyeti alg:
diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli iliski vardir (r =
0,652; p<0,05). Katihimcilarmn ¢evrimici yorumlara yonelik alg: diizeyleriyle, satin alma niyeti alg1
diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml iliski vardir (r =
0,551; p<0,05).

Aragtirmanin degiskenlerinin korelasyon katsayilar1 incelendiginde, katihmalarin gevrimici
degerlendirmelere yonelik alg1 diizeyleriyle, cevrimdig: kisileraras: bilgisel etki alg1 diizeyleri
arasinda zayif diizeyde, negatif yonde ve istatistiksel olarak anlaml iligki vardir (r = -0,173;
p<0,05). Bu durumda “Hs+ Katilimcilarin gevrimici degerlendirmelere yonelik alg: diizeyleri ile cevrimdis:
kisileraras: bilgisel etki alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir” hipotezi kabul
edilmistir.

Katilimailarin gevrimigi inceleme puanlarina yonelik algi diizeyleriyle, cevrimdis: kisilerarasi
bilgisel etki alg1 diizeyleri arasinda zayif diizeyde, negatif yonde ve istatistiksel olarak anlaml
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iligki vardir (r =-0,218; p<0,05). Katihmcilarin ¢evrimigi yorumlara yonelik alg1 diizeyleriyle, satin
alma niyeti alg1 diizeyleri arasinda zayif diizeyde, negatif yonde ve istatistiksel olarak anlaml
iliski vardir (r =-0,100; p<0,05).

Aragtirmanin degiskenlerinin korelasyon katsayilar1 incelendiginde, katihmalarin gevrimici
degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhig alg1 diizeyleriyle, ¢evrimdis: kisileraras: bilgisel
etki alg1 diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml iliski vardir
(r = 0,642; p<0,05). Bu durumda “Hs. Katilimcilarin cevrimigi degerlendirmelere yonelik tutum
kararsizligr alg: diizeyleri ile cevrimdist kisileraras: bilgisel etki alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamly bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Cevrimdis: Kisileraras: Bilgisel Etkinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Iligkin
Regresyon Analizi Sonuglar1

Standardize Standart
Edilmemis Beta Sapma ! P Anlamlilik
Sabit 4,055 ,087 46,678 0,000*
Ki@ilcef::;;:(]i;igllgisel F=1,557
Etkiye Yonelik Alg1 ,029 ,023 1,248 0,212 P=0,000
Diizeyleri
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

*p<0,05; Diizeltilmis R2=0,001

Katillmcilarin ¢evrimdis: kisilerarasi bilgisel etkinin, satin alma niyeti {izerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi olup olmadigini 6l¢mek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda,
p degeri 0,212 olarak hesaplanmustir. Bu deger 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in, kurulan modelin
anlamli olmadig; tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle katilimcilarin ¢cevrimdisi kisileraras: bilgisel
etkiye yonelik algi diizeyleri istatistiksel olarak satin alma niyetini ac¢iklamamaktadir. Bu
durumda “Hs. Katilimcilarin gevrimdis kisileraras: bilgisel etkiye yonelik alg1 diizeylerinin, satin alma
niyeti alg: diizeylerine istatistiksel olarak etkisi vardir” hipotezi ret edilmistir.

Test edilen hipotezlerin sonuglar1 incelendiginde bes hipotez (Hi, Hz, Hs, Hs, Hs) kabul edilirken,
bir hipotez (Hs) ret edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Kitle iletisim araglarinda yasanan teknolojik gelismeler sonucu oOzellikle bilgiye erisim
kolaylasmis ve her alanda oldugu gibi turizm alanim da etkilemistir. Tiiketiciler en dogru segimi
yapabilmek amaciyla tiriin ve hizmeti almadan 6nce giivenilir ve bu konuda uzman olan kisilerin
goriislerinden yararlandig1 cevrimigi degerlendirmeler popiiler hale gelmistir. Cevrimigi
degerlendirmeler konusu, tiiketici davramsmi etkileyen 6nemli bir faktor olarak akademik
literatiirde One ¢ikan bir arastirma alanidir. Tiiketiciler en dogru se¢imi yapmak, fikir sahibi
olmak, riski en aza indirmek vb. nedenlerden dolayz iiriinler ve hizmetler hakkinda giivenilir
bilgi arama egilimindedirler. Cevrimici degerlendirmeler, tiiketicilerin diger tiiketicilerden {iriin
ve hizmetler hakkinda giincel bilgiler almasi i¢in, alicilarin gercek deneyimlerini ve goriislerini
yansitan dogru bir bilgi kanali olarak nitelendirilmektedir. Internetin kullanimina bagli olarak
gevrimici degerlendirme platformlarinin sayisi ve igerik olusturucularin da sayis1 6nemli dlgiide
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artmistir. Cevrimigi degerlendirmelerin icerdigi biitiin bilgilerin tiiketiciler i¢in yararli olmamasi
nedeniyle bu bilgileri hizmetleri veya {iriinleri degerlendirmede daha yararl hale getirmek igin
profesyonel veya giivenilir incelemelerin gittikce artmaya bagladig1 gozlemlenmektedir. Biitiin
bu gelismeler g6z 6niinde bulunduruldugunda giiniimiizde turizm sektorii agisindan ¢evrimigi
degerlendirmeler, gezginlerin iiriin kalitesini, hizmetin miikemmellik derecesini ve tiiketim
deneyimlerini degerlendirmeleri igin 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Bu duruma bagh olarak
gerek cevrimici degerlendirme platformlar1 gerekse gevrimici degerlendirmelerin igerikleri,
tiiketiciler, isletmeler ve kuruluslar agisindan degerlendirilmesi ve konuyla ilgili aragtirmalar
yapilmasm gerekli kilmaktadir. Bu dogrultuda bu c¢alismanin konusunu c¢evrimigi
degerlendirmeler olusturmaktadir. Calismanin amaci ise, konaklama isletmeleri hakkinda
yapilan ¢evrimici degerlendirmelere yonelik algilarin ¢evrimici degerlendirmelere yonelik tutum
kararsizligindaki ve ¢evrimdisi kisileraras: bilgisel etkisindeki rolii ve satin alma niyeti {izerine
etkisini belirlemektir. Arastirmanin konusunu olusturan ¢evrimigi degerlendirmeler ile ilgili alan
yazinda yer alan yerli c¢alismalar konuyu, genel olarak kavramsal veya ¢evrimigi
degerlendirmelerin igeriklerine yonelik olarak degerlendirmistir. Cevrimici degerlendirmelerin,
cevrimdisi kisiler arasi bilgisel etki ile cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhig ile
ilgili yabanci alan yazinda az sayida calismaya rastlanilsa da yerli alan yazinda konuyla ilgili
olarak calisma bulunmamaktadir. Calisma bu eksikligi giderme noktasinda 6nem arz etmekte
iken, ¢alismanin en biiyiik siurini, ¢evrimici degerlendirmelerin ¢evrimdis: kisiler arasi bilgisel
etki ile gevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhigindaki rolii ve satin alma davramis:
iizerine etkisini 6lgmeye yonelik yerli alan yazinda konu ile ilgili uygulama igeren ¢alisgmanin
bulunmamasi ve bu nedenle de elde edilen sonuglarin diger calismalarla karsilastirilma
imkanmin zayif olmasi noktalar1 olusturmaktadir. Calisma kapsaminda veri toplama teknigi
olarak anket teknigi kullanilmis ve anket calismas: kisisel verilerin korunmasi kapsaminda
Istanbul’daki acentalar araciligryla gevrimici ortamda gergeklestirilerek veriler elde edilmistir.
Yapilan anket ¢alismasi sonucunda 1267 adet anket formu elde edilmis, ayrica pilot uygulama
i¢in elde edilen 134 anket arastirmaya dahil edilmemistir. Analizlerde kullanilmak {izere elde
edilen 1267 adet anket formundan 6nermelerin bos birakildig1 ve/veya yanhs cevaplandig 48
adet anket analizlere dahil edilmeyerek 1219 adet anket formundan elde edilen veriler ile
analizler gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizleri istatistik paket programi yardimiyla
gerceklestirilmistir.

Verilerin analizinde tanimlayic istatistiklerin yani sira, gegerlilik, giivenilirlik, regresyon ve
korelasyon analizleri yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alpha ig tutarlilik
degerleri %5 hata pay1 ile hesaplanmis ve Olgegin toplam giivenilirligi 0,824 olarak tespit
edilmistir. Olgegi olusturan boyutlar arasinda en fazla Cronbach Alpha ig tutarlilik degerine
sahip olan boyut 6 onermeden olusan ¢evrimigi degerlendirmeler (0,909) olmustur. Yapilan
faktor analizi sonucunda toplamda bu oOlgek Olglilmeye calisilan Ozelliklerin %72,224'tinii
agiklamaktadir. Bu durum da ayni zamanda gegerlilik ve giivenilirlik noktasinda herhangi bir
sorun olmadigini gostermektedir. Normallik testi olarak basiklik ¢arpiklik oranlari incelenmis ve
verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Daha sonrasinda korelasyon ve regresyon
analizleri yapilarak hipotezler test edilmistir.

Test edilen Hipotez 1 ile katihmcilarin ¢evrimici degerlendirmelere yonelik algi diizeylerinin
cevrimici degerlendirmelere yonelik tutum kararsizligi algi diizeylerine istatistiksel olarak
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Goriilen bu etki pozitif yondedir (R2= 0,036). Elde edilen bu
sonug literatiirdeki Book, Tanford ve Chang (2018); Vali, Xu ve Yildirim (2015); Wang, Batra ve
Chen (2015); Park ve Han (2008) tarafindan yapilan calismalarla desteklenmektedir. Celiskili
cevrimici degerlendirme ve yorumlar iizerine arastirma yapan Akhtar, Siddiqi, Akhtar, Usman
ve Ahmad (2020) calismalarinda celiskili cevrimicgi degerlendirmeler ile tiiketici tutum

2360



Halil SUNAR ve Alper ATES

kararsizlig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Elde edilen sonug ile benzerlik
gosteren bu ¢alismalarda arastirmacilar ¢evrimici degerlendirmelerin tutarsizlik yaratabilecegini
ve potansiyel tiiketicileri gerginlige duyarh hale getirebilecegini, evrimici degerlendirmelerdeki
inceleme puanlari ile yorumlar arasindaki tutarsizliklarin olmasi gibi etkenlerin algilanan riski
artirdigin, tiiketici yargisim zayiflattigini ve {iriin itibarmi zedeledigini ve bu durumda tiiketici
tutum kararsizhigr olusturabildigini belirtmislerdir. Ayrica elde edilen bu sonug literatiirdeki,
cevrimici degerlendirmelerin tiiketici tutumuna olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasan Lo ve Yao
(2019); Nazlan, Tanford ve Montgomery (2018); Yang, Shin, Joun ve Koo (2017); Guillet ve Law
(2011) calismalarindan farklilik gostermektedir.

Test edilen Hipotez 2 ile katihmcilarin ¢evrimigi degerlendirmelere yonelik tutum kararsizlig:
alg1 diizeylerinin, satin alma niyeti alg1 diizeylerine istatistiksel olarak etkisi oldugu tespit
edilmistir. Goriilen bu etki pozitif yondedir (R?= 0,015). Elde edilen bu sonug literatiirdeki Akhtar
vd. (2020) tarafindan yapilan ¢calismanin sonucuyla farkliik gostermektedir.

Test edilen Hipotez 3 ile katilimcilarin gevrimici degerlendirmelere yonelik alg: diizeyleri ile satin
alma niyeti alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Tespit edilen bu iliski orta diizeyde, pozitif yondedir (r=0,646; p<0,05). Elde edilen bu sonug
literatiirdeki Durmaz ve Yiiksel (2017); Atika, Kusumawati ve Igbal (2016); Schepers (2015); Zhao
vd., (2015); Zangeneh, Mohammadkazemi ve Rezvani (2014); Zhu ve Zhang (2010); Duan, Gu ve
Whinston (2008); Lee vd. (2008); Bansal ve Voyer (2000) tarafindan yapilan calismalarin
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ayrica katilmecilarm gevrimigi inceleme puanlarma ve
yorumlara yonelik alg1 diizeyleri ile satin alma niyeti alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski tespit edilmistir. Tespit edilen bu iligki orta diizeyde ve pozitif yondedir.

Test edilen Hipotez 4 ile katilimcilarin ¢evrimici degerlendirmelere yonelik alg1 diizeyleri ile
cevrimdig: kigileraras: bilgisel etki alg: diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki
tespit edilmistir. Bu iliski zayif diizeyde ve negatif yondedir (r= -0,173; p<0,05). Ayrica
katilimcilarin gevrimici inceleme puanlarina ve ¢evrimici yorumlara yonelik algy diizeyleri ile
cevrimdig: kigileraras: bilgisel etki alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Bu iligkiler zayif diizeyde ve negatif yondedir.

Test edilen Hipotez 5 ile katilmcilarin ¢evrimigi degerlendirmelere yonelik tutum kararsizhig:
alg: diizeyleri ile cevrimdig: kigileraras: bilgisel etki alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Bu iligki orta diizeyde ve pozitif yondedir (r=0,642; p<0,05).

Test edilen Hipotez 6 ile katilimcilarin ¢evrimdis: kisileraras: bilgisel etkiye yonelik algi
diizeylerinin, satin alma niyeti alg1 diizeylerine istatistiksel olarak etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, p degeri 0,212 olarak hesaplanmigtir. Bu deger
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in, kurulan modelin anlamli olmadig tespit edilmistir. Bu hipotezin red
sonucunun, arastirmanin amact dogrultusunda uygulanan anket formunun sadece gevrimigi
degerlendirmeleri kullanan kisilere uygulanmasmdan kaynaklandig diistiniilmektedir.

Calismanin konusunu olusturan ¢evrimigi degerlendirmelere yonelik 6zellikle tiiketici tutum
kararsizlig1 ve cevrimdisi kisileraras: bilgi noktasinda alan yazinda c¢alismalarin bulunmamasi
durumu, bu ¢alismanin diger calismalarla karsilastirma imkanini ortadan kaldirarak ¢alismanin
en biiytiik kisidini olusturmaktadir. Bu anlamda ¢evrimici degerlendirmeler ile ilgili teorilerin test
edilmesi, kisilik oOzelliklerine gore cevrimici degerlendirmelerin incelenmesi, tiiketim
deneyimlerine gore siniflandirma yapilmasi, tiiketicilerin ¢evrimici degerlendirmelerde abartma
niyetlerinin belirlenmesi ve satis tahminleme vb. konularda yerli alan yazinda, yabanc alan
yazina gore yetersiz calismalarin bulunmasi nedeniyle bu konulara yonelinilmesi gelecek
calismalara bir Oneri olarak sunulabilir. Ayrica bu calismanin konusu olan “gevrimici
degerlendirmelerin ¢evrimdis: kisileraras1 bilgi ve ¢evrimici degerlendirmelere yonelik tutum
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kararsizligina etkisi” ile ilgili olarak farkli zaman dilimlerinde ve farkl alan ve evrenler iizerinde
calismalar yapilarak, bu ¢alismadan elde edilen sonuglar ile karsilastirilmasiin konu ile ilgili
tartismalar1 daha zengin hale getirebilecegi diisiiniilmektedir.
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