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OZET

Bu calismada, online otel rezervasyon sitelerini kullanan kisilerde,
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), web sitesi itibar1 ve web Sitesi

giivenilirliginin rezervasyon yapma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Yiiksek potansiyeli olan online rezervasyon sitelerini kullanmak igin
kullanicilarin  karar verme siirecinde etkili olan bazi unsurlar vardir. Bu
arastirmada amacimiz; kisilerin otel rezervasyonu yapma kararinda eWOM, web
sitesi itibar1 ve gilivenilirligi unsurlarinin 6nemini anlamak ve rezervasyon
niyetine ne kadar etki ettigini gormektir. Bu baglamda online rezervasyon
sitelerini kullanan 414 kisiye anket yoluyla ulasilmistir. EWOM’u 6lgmek igin
bilgilendirici etki (bilgi kalitesi, kaynak gilivenilirligi, bilgi miktar1), normatif etki
(genel degerlendirme puani, miisteri degerlendirme puanlari) ve bilgiyi kavrama

ozellikleri baz alinmustir.

Rezervasyon niyetini 6lgmek igin Chang ve Chen (2008) tarafindan
kullanilan 3 soruluk skala kullanilmistir. Web sitesi itibar1 ve web sitesi
giivenilirligini 6lgmek i¢inse Li’den (2014) yararlanilmigtir. Web sitesi itibari igin
4 soru, web sitesi giivenilirligi i¢in 6 soru sorulmustur. EWOM etkisi ise Filieri
(2015) tarafindan kullanilan 6l¢ek adapte edilmistir ve bu baglik altinda bilgiyi
kavrama degiskeni igin 3 soru sorulmustur. Bilgilendirici etki toplamda 11
sorudan, normatif etki degiskeni ise toplamda 8 sorudan elde edilmistir. Tiim

degiskenler 5°1i Likert Sistemi ile 6l¢eklendirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; bilgilendirici etkinin rezervasyon niyeti
tizerinde etkisi bulunmazken, normatif etki, bilgiyi kavrama, web sitesi itibar1 ve
giivenilirliginin, rezervasyon yapma niyetini pozitif yonde anlamli olarak

etkiledigi kanitlanmigtir.
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ABSTRACT

In this study, we have examined the effects of electronic word of mouth
communication (eWOM), website reputation and website trust on the booking

intention.

Online booking websites have high potential and there are some crucial factors
that affects decision-making process of consumers to use these websites. Our aim
in this research; to understand the importance of eWOM, website reputation and
trust regarding consumer’s intention to book hotels online. In this context, we
have conducted an online survey and reached to 414 participants. In order to
measure EWOM, informational influence (information quality, source credibility,
information quantity), normative influence (overall product ratings, customer

ratings) and information diagnosticity factors have been analyzed.

The scales were adapted from Chang and Chen (2008) for booking intention. Li
(2014) was used to measure website reputation and website trust. 4 questions were
asked for website reputation and 6 questions were asked for website trust. EWOM
effect was adapted from Filieri (2015) and 3 questions were asked for the
information diagnosticity. The informational influence was obtained from 11
questions in total, and normative influence from 8 questions in total. All variables

measured through 5-point Likert scale.

According to the research results, while the informational influence has no effect
on the booking intention, it has confirmed that normative influence, information
diagnosticity, website reputation and website trust positively affect the booking

intention.



GIRIS

Giliniimilizde internetin yaygin kullanilmasiyla beraber tiiketicilerin satin
alma davranisi da degisiklik gostermeye basgladi. Web 2.0’m  gelismesiyle
tilkketicilerin aldiklar iirline veya servislere ait deneyim ve fikirlerini paylasma
imkan1 dogdu (Filieri, 2015). Boylelikle tiiketiciler daha genis bir bilgi birikimine
kavustular. Internet, kiiltiirel bir olgu olarak tiiketicinin bilgi aramasinda dnemli
bir etkiye sahip ve olmaya da devam edecek (Peterson & Merino, 2003). internet
sayesinde tiiketiciler farkli endiistrilere ulagsmay1 basardi ve bunlardan biri de
turizm endiistrisi oldu. Weber & Roehl de (1999) turizm endiistrisinin internetin
ortaya ¢ikmasiyla 6nemli 6lgiide etkilenecegini belirtmistir. Amerika, Avrupa ve
Asya’da internet seyahat harcamalarinin iki katina ¢ikmasiyla beraber bu pazarin
ne kadar 6nemli bir ara¢ haline geldigini goriiyoruz (Mills & Law, 2004).

Internetin yayginlasmasindan &nce tiiketiciler satin alma kararini verirken
geleneksel agizdan agiza iletisim (WOM) yontemini kullaniyorlardi; fakat
zamanla bu yontem de -elektronik hale gelmeye basladi. eWOM olarak
adlandirilan bu iletisim yontemi; potansiyel, mevcut ve eski miisterilerin tiriinler
veya firmalar hakkinda yaptig1 ve internet yoluyla ¢ok fazla kisiye ulasan olumlu
veya olumsuz beyanlar olarak tanimlanmistir (Hennig & Gwinner & Walsh &
Gremler, 2004). EWOM iletisimi olan online tiiketici yorumlari, diinya ¢apinda
bu yorumlar1 okuyup satin alma kararini veren tiiketiciler arasinda popiilaritesini
arttirtyor (Senecal & Nantel, 2004). Tiiketiciler, eWOM’u 6zellikle iiriin veya
hizmetin kalite ve performansini tanimak, anlamak ve degerlendirmek i¢in tercih
etmektedir (Jiang & Benbasat, 2007). EWOM iletisiminin ¢ok fazla kisiye
ulagmasi, bu iletisim yonteminin kullanilmasinin avantajlarindan biridir. Bagka bir
avantaji da internet sitelerinde miisterilerin degerlendirmesini siralayabilmek ve
{iriiniin 6zelliklerine 6zet halinde ulasabilmektir (Filieri, 2015). Ozellikle turizm
sektorli i¢in, otellerin konum, temizlik ve {icret gibi 6zelliklerinin karsilastirilmast
tiikketicileri cezbeden bir unsur haline gelmistir. Turizm sektoriinde tiiketiciler otel

rezervasyonlarini yaparken tiim mevcut ipuclarmi dikkate alir ve internetten



edinilen bilgiler bu baglamda ¢ok 6nemlidir (Casado-Diaz & Perez-Naranjo &
Sellers-Rubio, 2017).

Tiiketicilerin satin alacagi iirin i¢in dogru ve tarafsiz bilgi toplamasi
oldukca onemlidir; ¢ilinkii heniiz deneyimlemedigi bu triinleri alirken riskleri en
aza indirgemek isteyecektir. Otel rezervasyon sitelerindeki yorumlar ve
puanlamalar riski azaltsa da tiiketiciler yine de bazi endiseler tagimaktadir. Bu
endise Ozellikle eWOM iletisimindeki anonim kullanicilardan gelmektedir.
Tiketicilerin, yorumu yazanla herhangi bir iliskisi olmamasi ve kullanicilarin
anonim olmasi, kaynagin giivenilirligini sorgulatmaktadir (Dellarocas, 2003). Bu
nedenle, tliketicinin satin alma niyetini olusturmak i¢in sadece eWOM yeterli
degildir. Tiiketicinin mevcut risklerini minimuma indirmek ve giivenini kazanmak
gerekir.

Tiiketiciler, satin alma kararin1 bulduklar ipuglar1 ve itibarli bir kaynaktan
edindikleri bilgilere dayandirirlar (MacKenzie & Lutz, 1989). Turizm sektoriinde
tiketicilerin karar verme siirecinde, firmalarin itibarli olmasi 6nemli bir yer
tutmaktadir (Wu & Cheng & Ai, 2018). Itibarin, 6zellikle hizmet sektdriinde
Oonemli stratejik role sahip olmasinin nedeni, satin alim Oncesi degerlendirme
yaparken edinilen bilgilerin siipheli ve eksik olmasindan kaynaklidir (Wang & Lo
& Hui, 2003). Yiiksek itibara sahip firmalar, iiriin veya hizmet satin aliminda
tiiketicinin giivenini arttirmakta ve risk algisin1 azaltmaktadirlar ve bu nedenle de
tiketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Keh & Xie, 2009). Ayrica bulgular,
algilanan kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti ve sadakatinin onciisii oldugunu
gostermektedir (Su & Swanson & Chinchanachokchai & Hsu & Chen, 2016). Bu
durumda tiiketicilerin satin alim niyeti Olgiiliirken, firma itibar1 da dikkate
alimmalidir.

Internetin yayginlagmasi, avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlar1 da
beraberinde getirdi. Ozellikle internet iizerinden yapilan aligverisler ve 6deme
islemlerinin yapilmasiyla giivenlik sorunlar1 ortaya ¢ikti. Internet kullanict sayisi
zamanla artmasina ragmen, ¢ogu kullanici internet tizerinden aligveris yapmiyor
(Ponte & Trujillo & Rodriguez, 2015). Kullanicilarin aligveris yapmamasinin

temel nedenlerinden ikisi; kisisel bilgilerin istenmesi ve Odeme yapma



asamasindaki risklerdir. 2016 yilinda Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore
katilimcilarin %91°1 internetten aligveris yaparken kisisel bilgilerin gizliligiyle
ilgili endise duyduklarini belirtmistir (Center For the Digital Future, 2017). Online
islemler sirasinda, satici, alicinin ismi, ev adresi, telefon numarasi, kredi karti
detay1 gibi bilgileri toplamaktadir ve saticinin bu bilgileri sizdirmasi endigesiyle,
alic1 bilgileri verme ve aligveris yapma konusunda siiphe duymaktadir (Kim &
Ferrin & Rao, 2008). Tim bu siipheler karsisinda, online satis yapan siteler
tiikketicilerin giivenini kazanma ve riskleri minimuma indirmeye ¢alismalidir.

Tiim elde edilen bilgiler dogrultusunda, bu arasgtirmanin amaci internet
tizerinden otel rezervasyon sitelerini kullanan kisilerin rezervasyon yapma
niyetini, eWOM etkisi, web sitesi itibar1 ve web sitesi giivenilirligi agisindan ele
alip, etkilerini incelemektir. Eski ¢alismalar incelendiginde, eWOM konusunda
oldukca fazla aragtirma yapildigr gozlenmistir; fakat bu arastirmalarin ¢ogu
eWOM’u yaratan kisiler tizerinden ve eWOM niyetini 6lgmektedir. Web sitesi
itibarinin ise agirlikli olarak tiiketici giliveni iizerindeki etkisi incelenmistir.
Giivenlik ve gizlilik konusu ise gorece biraz daha yeni bir alan olup, bu konuda
ozellikle turizm sektorii tizerindeki etkisini inceleyen aragtirmalara pek
rastlanmamistir. Bu nedenle mevcut arastirma, Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin otel rezervasyonu yapma niyetini, eWOM, web sitesi itibar1 ve

giivenilirligi perspektifinden ele alacaktir.



1. LITERATUR TARAMASI VE HiPOTEZLER

1.1 REZERVASYON NiYETi

Bu arastirmada, tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alim davranigini
incelemek i¢in tiiketicilerin rezervasyon niyeti izerinden 6lgiim yapilmistir; ¢linki
niyet, davranisin gostergesidir. Ajzen ve Fishbein’e (1977) gore niyet ve davranig
arasinda yiiksek bir korelasyon vardir ve bu nedenle eylemi tahmin etmek
miimkiindiir. Birgok e-ticaret ¢alismasi da online islemlerdeki tiiketici niyetinin
gercek satin alma davranisinin Ongoriiclisii olarak kabul etmistir. Niyet ve
davranig arasindaki iliski, insanlarin mevcut bilgilere dayanarak rasyonel kararlar
vermeye c¢alistiklart varsayimina dayanir ve bu nedenle de kisinin davranisi
gerceklestirme veya gerceklestirmeme niyeti, o kisinin gergek davranisinin

birincil belirleyicisidir (Kim & Ferrin & Rao, 2008).

Ayrica pazarlamaya yonelik bir¢ok arastirmada, tiiketicilerin herhangi bir
iriinii satin alma niyeti lizerine Ol¢limler yapilmistir. Bu arastirmada ise otel
rezervasyon siteleri 6zelinde bakildig1 icin, niyet degiskeni satin alma niyeti
yerine rezervasyon niyeti olarak adlandirilmigtir. Seyahat eden kisilerin otel
rezervasyonu konusundaki niyeti bu arastirma i¢in temel bir degiskendir; ¢ilinkii
ozellikle pazarlama stratejilerini uygulamak i¢in niyeti anlamak ve yonetmek

gerekir (Casalo, Flavian, Guinaliu, & Ekinci, 2015).

1.2 EWOM (Elektronik Agizdan Agiza iletisim)

Agizdan agiza iletisim (WOM) kisaca, {irlin veya hizmet i¢in reklam veren
sirketler disinda insanlarin aralarinda bu iiriin ve hizmetlerden bahsetmesiyle
dogan bir pazarlama bigimidir (Maisam & Mahsa, 2016). Internet kullanimimin
artmasiyla beraber de bu iletisim bigimi elektronik hale gelmistir ve elektronik

agizdan agiza iletisim (eWOM) olarak adlandirilmigtir. EWOM sayesinde farkli



bireysel tiiketiciler bir araya gelmis olup, WOM ag tiiketicinin yakin ¢evresinden
tiim internet kullanicilarina kadar genislemistir. Ayrica zaman ve yer kisitlamasi
da ortadan kalkmistir (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009). Geleneksel WOM'den
farkli olarak, eWOM iletisimi daha Once goriilmemis yayilma hizina sahiptir ve
daha kalic1 ve erisilebilirdir. Kullanicilar ayrica ilgilendikleri {irin veya hizmetin
arsivlenmis degerlendirmelerini de okumalarina ve karsilastirmalarina imkan
verir. Bu kolay erisilebilirlik, eWOM'u internet kullanicilari i¢in cazip hale getirdi
ve sonug olarak tiiketici tavsiyesi i¢in favori bir kaynak haline geldi (Cheung,
Luo, Sia, & Chen, 2009). Ayrica, Castellano ve Dutot (2017) i¢in, eWOM sadece
aile veya arkadag gibi yakin tanidiklarla sinirli degildir, ayn1 zamanda cografi
olarak internet tizerinden dagilmis olan tiim yabancilar arasinda da olabilir. Hatta
birbiri ile 6nceden iliskisi az olan veya hi¢ olmayan insanlar arasinda ortaya
cikabilir ve anonim olabilir. Bu anonimlik, bireylerin kimlikleri veya konumlarini

aciklamadan goriislerini paylagsmalarina da izin verebiliyor.

Internet, WOM igin yeni bir dénemin kapilarini agti ve geleneksel
WOM’un temel 6zelliklerini paylasan; fakat online ortamda yayilan eWOM yeni
bir tiir olarak ortaya c¢ikti. EWOM, cografi ve zaman kisitlamasi olmadan,
tikketicilerin 6zgiirce ve hizli sekilde bilgi paylagsmasini sagladi (Yeh & Choi,
2011). Internetin, hizlilk ve etkilesim gibi ozellikleri, tiiketicilerin bilgi
aramalarin1 ve baskalariyla iletisimini kolaylastirirken, sanal topluluklarda WOM
iletisimi, hiz ve kapsam ag¢isindan daha etkili bir ¢6ziim sunmaya basladi (Chih,
Wang, Hsu, & Huang, 2013). Online bilgi aligverisinin biiytkligi, gercekeiligi ve
hiz1 nedeniyle, eWOM son zamanlarda arastirmalarin da énemli bir odag: haline

gelmistir (O’Reilly, MacMillan, Mumuni, & Lancendorfer, 2016).

Aslinda internetin ¢ikmast ve gelismesiyle beraber eWOM’un da
gelisimine tamik olduk. Onceden sinirli sayida ve basit islemler yapilirken,
zamanla herkesin rahatlikla ulasabildigi, sinirsiz bilginin oldugu bir diinya ortaya
ciktl. Artik tliketiciler milyonlarca internet kullanicisiyla baglanti kurabilir, en
yeni ya da en yiiksek degeri sunan liriin veya hizmete ulasabilir ve kendi gibi

diistinen veya diisiinmeyen tiiketicilerin fikirlerini alabilir ve kendi goriiglerini



rahatlikla paylasabilirler (EI-Said, 2020). Sosyal aglar, sanal topluluklar, bloglar
ve forumlar gibi sosyal medya platformlarinin son donemde gelismesi,
tiikketicilerin eWOM ile etkilesime girmesini sagladi. Bu platformlar1 kullanan
kisiler web sitelerine yorumlar, fotograflar ekleyerek, baska kullanicilarin
tavsiyelerine bakarak, ya da sadece online olarak iiriin bazli bilgi paylasimi
yaparak iletisim kuruyorlar (Castellano & Dutot, 2017). O’Reilly et al. (2016) ise
WOM’u tipik olarak hi¢ tamismayan ve sosyal baglantisi olmayan insanlar
arasindaki alisveris olarak tanimliyor. Potansiyel tiiketiciler, nispeten tarafsiz ve
ilgili sirket personelinden bagimsiz oldugu i¢in diger tiiketici incelemelerine
giivenirler. Yapilan bazi aragtirmalar da tiiketici dnerilerinin, {iriin se¢imi tizerinde
uzman veya firma danismanlarinin incelemelerinden daha fazla etkiledigini

bulmustur (Sparks & Browning, 2011).

Online bilgi arama davranigi iizerine yapilan c¢alismalar, tiiketicilerin
biligsel cabay1 azaltmak i¢in web sitelerinde tekrarlayan bir yol izleme egiliminde
oldugunu ortaya koymustur. internet kullanicilar1 herhangi bir web sitesini ziyaret
ederken belli 6grenme siireclerinden gecip bazi Gzelliklere alisirlar. Bu web
sitesine geri dondiiklerinde de bilissel cabay1 en aza indirmek i¢in karar verme
stirecini kolaylastirict yollart izlerler. Bu i¢ gorii dogrultusunda da eWOM’un
biligsel c¢abay1 azaltip, tiiketicilerin degerlendirme yapmasmi kolaylagtirir

(Gottschalk & Mafael, 2017).

EWOM, birgok sirket icin giiclii bir pazarlama iletisimi araci olarak yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir; ¢linkii tiiketicilerin satin almaya karar verme
stiregleri bagkalarinin goriislerinden etkilenme egilimindedir (Kim, Martinez,
McClure, & Kim, 2016). Castellano ve Dutot (2017) i¢in de eWOM, iiriin ve
hizmetlere yonelik tutum ve davranislarin degistirilmesinde ©nemli bir rol
oynamaktadir. EWOM bireyler arasindaki iirlin ve hizmetler hakkinda kisilerarasi
iletisimi temsil eder ve tiiketiciler i¢in en etkili pazar bilgisi kaynaklarindan biri
olarak diistiniilebilir. Bu nedenle, eWOM sadece bir pazarlama meselesi olmayip,

ayni zamanda tiim tiiketicilerin iletisim bigimini kapsar.



Tiiketiciler, tirlinli satin almadan Once, o lriinii alan kisilerin gorlis ve
degerlendirmesine dnem veriyorlar. Boylece olasi riskleri ve belirsizlikleri satin
alim oncesinde azaltmis oluyorlar (Murray, 1991). Otel rezervasyon siteleri igin
de tiiketici yorumlar1 satin alma niyetini belirleyen en onemli faktorlerden biri
haline geldi. Internetin gelisimiyle turizm sektdriinde de dinamik degisimler
yasandi. Bu degisimlerin asil nedeni online hizmetler ve tiiketici yorumlari
(Bigne, Caplliure, & Miquel, 2016). Seyahat edenler i¢cin eWOM, turizm
destinasyonlarin1 segmek, otel ve ugak rezervasyonu gibi karar verme siireglerinde
onemli bir referans durumuna geldi. Liang, Ekinci, Occhiocupo, & Whyatt’e
(2013) gore seyahat hizmetlerinin yiiksek riskli satin alimlar oldugu diistiniiliirse,
seyahat edenlerin kararlarin1 vermeden Once akrabalarimin ve arkadaslarinin
goriislerine giivenme egilimindedir. Benzer sekilde Casado-Diaz, Perez-Naranjo,
& Sellers-Rubio’da (2017) konaklama sektoriiniin soyut ve heterojen yapisindan
dolayi, tiiketicilerin degerlendirme asamasinda zorluk ¢ektigini ve tiiketicinin
algilanan riskini arttirdigin1 belirtiyor. Kompleks diisiinceleri ve algilanan riski
azaltmak icinse tliketiciler mevcutta bulunan degerlendirmelerden ipuglari
bulmaya calisiyor. Bazi aragtirmalar ozellikle otellere yonelik olumlu tiiketici
yorumlarinin rezervasyon yapilan sirada riski azalttigini ve seyahat edeceklerin
glivenini arttirdigint géstermistir (Filieri & McLeay, 2013). Ladhari & Michaud’e
(2015) gore de oteller hakkindaki pozitif yorumlar, misterilerin tutumlarini
etkileyip, rezervasyon niyetini arttirtyor. Tiiketici yorumlarmin yiiksek
giivenilirlige sahip olup hem tiiketicinin riskini azalttigi hem de otel odasi

satiglarin arttirdigi 6ne siiriilityor (Filieri & McLeay, 2013).

Mevcut arastirmalarda, eWOM’a maruz kalmanin tiiketicilerde
rezervasyon yapma olasiligini arttirdigi gosteriliyor. Yorumlar pozitif veya negatif
de olsa, tiiketicilerin otelin durumu hakkinda detayli bilgi almasi, otelin kendi
sitesindeki agiklamalarindan daha inandirict ve etkili olmaktadir (Vermeulen &
Seegers, 2009). Bir¢ok arastirmanin da gosterdigi gibi otel rezervasyonlarini
online tiiketici yorumlarma gore planlayan kisilerin sayis1 oldukca yiiksek
seviyede ve hala da artmaya devam ediyor. Ozellikle seyahat edenlerin bilgi

toplamasinda ve karar vermesinde eWOM un etkisi 6nemli seviyede (Mauri &



Minazzi, 2013). Web 2.0 teknolojisi, ¢cok fazla kisiden bilgi toplanmasina olanak
sagladi ve bu gelisme eWOM ile beraber sinirsiz sayida insanin oteller hakkinda
yorumlar paylasmasina ve bilgi kazanmasina yol act1 (Zhao, Wang, Guo, & Law,
2015). Boyle biiyiik bir etkilesimle de online tiiketici yorumlar1 6zelinde
arastirilacak ¢ok fazla Ozellik ortaya c¢ikiyor. Yapilan mevcut arastirmalarda,
yorumlarin pozitif veya negatif olmasinin etkisi, miktari, derecesi, faydasi gibi
cesitli ozellikler incelenmistir (Zeng, Cao, Lin, & Xiao, 2020). Bu ¢alismada ise
eWOM un bilgilendirici ve normatif etkisiyle beraber bilgiyi kavrama 6zellikleri

tizerine hipotez kurulacaktir.

Deutsch ve Gerard (1955)’1n ¢ift siire¢ teorisine gore bilgilendirici ve
normatif olmak tizere iki tlir sosyal etki vardir. Bilgilendirici etki, bireyden
edinilen bilgiyi gerceklik konusunda kanit olarak kabul etmeyi ifade ederken,
normatif etki ise bir baska kisi ya da grubun beklentilerine uymay1 ifade eder
(Burnkrant & Cousineau, 1975). Sosyal aglarda {riin odakli mesajlara
bakildiginda karsilikli bag kuvveti, giiven, normatif ve bilgilendirici etkinin
eWOM’un Onemli oOzelliklerinden oldugu ortaya ¢ikmistir (Kim, Martinez,
McClure, & Kim, 2016). Bu ¢ergevede bakilacak olursa, bilgilendirici ve normatif
etki tilirlerinin eWOM’un ikna edebilme giiciinii nasil etkiledigi de ortaya
cikacaktir. EWOM ozelinde bakarsak; bilgilendirici etki, online miisteri
yorumlarinin kalitesine, kaynagin algilanan giivenirligine ve mevcut yorumlarin
miktarima dayaliyken, normatif etki, genel {irlin siralamalart ve miisteri

puanlamalar1 gibi sosyal gruplarin fikir bilgisine dayanmaktadir (Filieri, 2015).

Online tiiketici yorumlariin kisilerin karar verme siirecinde etkili
olabilmesi i¢in yeterince yararli bilgi vermesi gerekmektedir. Tiiketici
yorumlarindan edinilen bilgiler, aranilan iirlin veya hizmetle ilgili beklentiyi
karsiliyorsa ve yorumu okuyanin ihtiyaclaria yonelikse bilgiyi kavramaya agik
hale gelir (Filieri, Hofacker, & Alguezaui, 2018). Bilgiyi kavrama, online
yorumlarda verilen oOnerilerden fayda saglayarak tiiketicilerin davranislarini
degistiren bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Filieri & McLeay, 2013). Ornek

verecek olursak, seyahat plani yapan ve otelleri inceleyen birinin online tiiketici



yorumlarini okuduktan sonra edindigi bilgiyi kavradiktan sonra, karar verme
asamasinda buna gore farkli bir davranis sergileyebilir ve otel rezervasyonunu bu
bilgi 1s181inda yapabilir. Bu nedenle de eWOM’da bilgiyi kavrama ozelligi

rezervasyon niyetini etkileyen bir unsur olarak ele alinmaistir.

Ozetle bu arastirmada eWOM’un rezervasyon yapma niyeti iizerindeki
etkisi incelenirken, bilgilendirici etki (bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi
miktart), normatif etki (genel degerlendirme puani, misteri degerlendirme
puanlari) ve bilgiyi kavrama 6zellikleri baz alinip, ilerleyen boliimlerde belirtilen

hipotezler test edilecektir.

1.2.1 Bilgilendirici Etki

Sosyal etki, Deutsch ve Gerard (1955)’1n ¢ift siire¢ teorisine gore ikiye
ayriliyor ve bunlardan biri normatif sosyal etki olurken digeri ise bilgilendirici
sosyal etkidir. Bilgilendirici sosyal etki temelinde diger insanlardan edinilen
bilginin kazanimini ifade eder. Bilgilendirici etki altinda olan kisiler bilgi
edinmeyi amaclarken, normatif etki altindakiler ise bagkalarinin beklentilerine
uymaya c¢alisirlar (Chung & Han, 2017). Cift siire¢ teorisiyle ilgili yapilan
caligmalarda sosyal etkinin tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli rol oynadig:
gozlenmistir (Castellano & Dutot, 2017). Bilgilendirici etki 6zelinde bakildiginda,
tiikketiciler bagka kisilerden gelen bilgileri igsellestirir ve baskalarinin gézlemine
dayal1 olarak da bazi ¢ikarimlarda bulunur (Casald, Flavian, & Guinaliu, 2011).
Bir kisinin elde ettigi bilgiyi degerlendirip ¢ikarimda bulunmas: i¢inse bilginin
giivenilir ve kaliteli olmas1 gerekir (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009). Otel
rezervasyonlar1 i¢in de eWOM’un bilgilendirici etkisi, tiiketicilere karar verme
asamasinda yardimci olup, rezervasyon yaparken etkilemektedir (Filieri &
McLeay, 2013).

Bilgilendirici etki, tiiketicinin konuyla ilgili bilgisini arttirmada yardime1

olur. Bu g¢alismada Filieri’'nin (2015) c¢aligmalarinda gosterildigi  gibi,



bilgilendirici etki eWOM o6zelinde online miisteri yorumlarindaki bilginin kalitesi,
bilgi kaynagmin giivenilirligi ve bilgi miktar1 olarak ele alinmistir. EWOM,
birbirini tanimayan, tamamen yabanci insanlar tarafindan sunuldugundan
(Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009), belirtilen bilgilendirici etkilerin rezervasyon
yapma niyeti iizerinde ne derece 6nemli oldugu bu galismanin bir sonucu olarak

degerlendirilecektir.

1.2.1.1 Bilgi Kalitesi

Bilgi kalitesi, online tiiketici yorumlarindaki igerigin niteligi olarak
tanimlanir ve tiiketicinin iiriin veya hizmetlere karsi olan tutumunda ve satin alma
niyetinde 6nemli bir rol oynar (Filieri, Hofacker, & Alguezaui, 2018). Kang ve
Namkung’a (2019) gore ise bilgi kalitesi, kisilerin sunulan bilgiyi giincel, dogru,
net ve yararli olarak degerlendirme derecesidir. Diisiik kaliteli bilgiler, yorumu
inceleyenler i¢cin hem zaman hem de efor kaybina yol agarken, yiiksek kaliteli
bilgiler olas1 miisterilerin etkili bir bigimde bilgiden yararlanmasini saglar (Kang
& Namkung, 2019). Ayrica online tiiketici yorumlarindaki bilginin kalitesi, 0
bilginin anlasilabilir, aydinlatici ve {irlin veya hizmetle baglantili olmasin1 da
ifade eder. Yiiksek kaliteli yorumlar kolayca anlagilabilir, tirlinle alakali, yeterli ve
nesnel olurken, diistik kaliteli yorumlar anlamsiz, sinirh bilgiye sahip, iiriinle ilgili
¢cok az bilgi iceren ve Oznel olmaktadir (Zeng, Cao, Lin, & Xiao, 2020).
Castellano ve Dutot (2017) i¢in de yorumun kaliteli olmasi igin agik, tutarl,

kapsamli ve iyi yazilmis olmasi gerekir.

Baz1 arastirmalara gore bilginin kalitesi, yani igeriginin ne oldugu,
miktardan daha 6nemlidir (Mishra & M., 2016). Chen, Dhanasobhon, & Smith,
(2006), online kitap satislarinda yiiksek kaliteli yorumlarin, daha fazla fayda
sagladigt ve satiglarin artmasinda katki sagladigini belirtmistir. Bu sonug

tilketicilerin satin alma kararimi verirken yorumun kaliteli olmasint g6z oniine
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aldiklarini gosteriyor. Ayrica kaliteli yorum, yeterli bilgi sagladig: i¢in de karar

verme siirecini kolaylastirtyor (Andrews, 2013).

Otel rezervasyon sitelerinde yayinlanan tiiketici yorumlarmin kalitesi de
karar verme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici yorumlarini inceleyen
kisiler ¢ok fazla bilgiye maruz kalip, en faydali gordiikleri bilgiyi kullanirlar
(Kang & Namkung, 2019). Ozellikle otel deneyimini anlayabilmek ve sonunda
rezervasyon yapmaya karar vermek icin de detayli bilgi faydali olacaktir.
Yorumlarin detayli, inandirici, ihtiyaca yonelik ve kapsamli olmasi, sunulan
bilginin Kkaliteli ve faydali oldugunun gostergesidir (Filieri, 2015). Ornegin; bir
otel incelemesinde odalarin temizligi, kahvaltinin icerigi ve kalitesi gibi detayli
bilgiler verildiginde o yorum etkileyici olabilir ve satin alma niyetine etki edebilir.
Biitiin bu kapsamlar géz oniine alindiginda, bilgi kalitesinin rezervasyon yapma

niyeti lizerine agagidaki hipotez sunulmustur.

H1: Bilgi kalitesi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski vardur.

1.2.1.2 Kaynak Giivenilirligi

EWOM, rahatga erisilebilmesine ve genis bir katilimci sayisina sahip
olmasina ragmen, insanlar bilinmeyen kullanicilardan gelen yorumlarin
paylasilmasindan dolay1 endise duyuyor (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009). Bu
nedenle de mesajin giivenilirligi 6nemli bir konu haline gelmis durumda.
Geleneksel WOM’da yiiz yiize olmanin getirdigi giivenilirlik avantaji, online
diinyada dezavantaja doniisiiyor. Filieri (2015) de eWOM’da aile iiyeleri ve
arkadaslarla yapilan yiliz yilize goriismelerdeki s6zel olmayan giliven igeren
ipuglarini, online ortamda kullanamadiklarini belirtmistir; ¢iinkii online ortamdaki
bilgiler tiimiiyle yazidan olusmaktadir. Insanlar eWOM’un giivenilirligini,
geleneksel WOM’dan daha fazla tartisiyorlar ve sadece gilivenilir bulduklar
online yorumlardan tavsiye kabul etmeye egilimli hale geliyorlar (Cheung, Luo,

Sia, & Chen, 2009). Bu konu da tiiketicilerin daha Once hi¢ tanimadiklar
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kisilerden gelen bilgiye nasil gilivenecekleri sorununu ortaya ¢ikartyor (Chen,
Dhanasobhon, & Smith, 2006). Kaynak giivenilirligi, bilginin inandiricilii ve

tiikketicinin giivenini igeren 6nemli bir konu haline gelmis oluyor.

Online tiiketici yorumlarinin popiilerlik kazanmasiyla, oteller nezdinde
asir1 bilgi paylasimi bazi zorluklar1 beraberinde getiriyor. Hangi bilginin fayda
saglayacagini bulmak i¢in baz1 arastirmalar konuyu kaynak gilivenilirligi
perspektifinden ele aldilar (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015). Ozellikle bu
konunun 6nemi, eWOM’un sinirsiz sayida bilinmeyen kaynaktan olugmasi ve
bunun da bilginin gegerliligini belirsiz hale getirmesidir (Cheung, Luo, Sia, &

Chen, 2009).

Bir tiiketici, herhangi iiriin veya hizmeti satin almaya karar verme
asamasindayken online tiiketici yorumlarin1 inceliyorsa, kaynagi glivenilir
bulmasi halinde bir karara varabilir (Kudeshia & Kumar, 2017). Castellano ve
Dutot’da (2017) eWOM kaynaginin giivenilir olarak algilanmasinin, tiiketicilerde
algilanan karar verme riskini azaltip, iiriine karst tutumu gelistirdigini
gostermistir. Benzer sekilde internet sayesinde farkli kaynaklardan ¢ok farkli ve
genis bilgi olmasi, tiiketicilerin satin alma karari vermeden once bilginin
giivenilirligini degerlendirdiklerini gdstermistir (Casald, Flavian, Guinaliu, &

Ekinci, 2015).

Kaynagin giivenilirligi, tiiketicinin eWOM’daki mesaji dogru kabul
etmesinde temel belirleyicilerden biri olarak kabul ediliyor (Filieri, Hofacker, &
Alguezaui, 2018). Kaynagin giivenilirliginin nasil belirlendigine bakacak olursak,
yorumu okuyan kisi, bilginin uzmanlik igerdigini, yazanin yeterli bilgi diizeyine
sahip oldugunu ve onyargidan bagimsiz ve diiriist olarak yazildigin1 goriiyorsa, o
bilgi kaynagimin biiylik olasilikla giivenilir oldugu varsayilir (O’Reilly,
MacMillan, Mumuni, & Lancendorfer, 2016). Filieri’de (2015) benzer sekilde
dogru, gercekei ve detayli bilgi iceren kaynagin, yiizeysel, ayrintisiz ve siibjektif
bilgi iceren kaynaktan daha giivenilir oldugunu belirtmistir. Castellano ve Dutot
(2017) 1ise kaynak giivenilirliginin ana boyutlarinin dogruluk, inanilirlik,

tarafsizlik ve ikna edicilik oldugunu ileri siirmiistiir.
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EWOM kaynagmin giivenilir olmast 6nemli bir konudur ve yiiksek
giivenilirlige sahip olan kaynak, tiiketicileri etkilemede daha basarili oldugu ifade
edilebilir. Tiiketicilerin karar vermesinde yiiksek giivenilirlige sahip kaynaklar,
diisiik giivenilirlige sahip olanlara kiyasla daha etkilidir (Chih, Wang, Hsu, &
Huang, 2013). Kaynagin giivenilirligi, verilen mesajin dikkate alinmasi veya
alimmamasina yol acan 6nemli bir faktordiir (Mauri & Minazzi, 2013). Potansiyel
tiikketiciler nezdinde online tiiketici yorumlar1 ne kadar yiiksek giivenilirlige
sahipse, satin alma niyeti de o kadar yiiksek olur (Kudeshia & Kumar, 2017). Bu
baglamda, kaynak giivenilirliginin rezervasyon yapma niyeti iizerine asagidaki

hipotez sunulmustur.

H2: Kaynak giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamly bir iliski vardir.

1.2.1.3 Bilgi Miktan

Bilgi miktari, eWOM i¢in 6nemli olan bir baska Ozelliktir ve toplam
mesajlarin adetini belirtir (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015). Bilgi miktar
arttiginda, tiiketicilerin kararim1 destekleyici bilgi bulma firsat1 da artmis olur ve
bdylece daha fazla bilgi ile karar vermek icin yeterli kanit toplanmis olur
(Andrews, 2013). Yiiksek sayida yorum olmasi, yorumlar: okuyanlar igin yararli
bilgi bulma olasiliginin daha yiiksek oldugu gosterir. Online tiiketici yorumlarinin
miktar olarak fazla olmasi, liriin veya hizmetin performansini anlamak i¢in az

miktardaki yorumdan daha etkilidir (Filieri, 2015).

Yapilan bazi arastirmalar, bilgi miktarinin tiiketicilerin karar vermesi
asamasinda etkili oldugunu gostermistir. Tiiketicilerin ¢ok sayida yorumu olan bir
otel tarafindan g¢ekilmesi daha olasidir; ¢iinkii fazla miktarda bilgi icermesi o
otelin daha popiiler ve 6n planda oldugunun bir gostergesidir (Zeng, Cao, Lin, &
Xiao, 2020). Filieri ve McLeay (2013) de iriiniin popiilerliginin, riinle ilgili

yorum sayisiyla iliskili oldugunu ifade etmistir.
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Pozitif veya negatif olmasindan bagimsiz olarak yorum sayisinin yiiksek
olmasi online platformlarda tiiketiciyi daha fazla cekip, iiriinle ilgili farkindalig1
arttiran bir unsurdur ve ek olarak yorumlarin sayisi, tiiketiciler arasindaki anlagsma
diizeyini de gosterir (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015). Ayrica online tiiketici
yorumlarmin miktariin, yorumun pozitif veya negatif olmasina kiyasla satislar
tizerinde daha etkili oldugu ortaya cikmistir. Bu nedenle ¢ok sayida otel
incelemesine maruz kalan tiiketiciler, otele karsi daha olumlu bir tutum
sergileyecek ve satin alma niyetleri de benzer sekilde etkilenecektir (Park, Lee, &
Han, 2007). Tim bu sonuglara bagl olarak, bu c¢aligmada bilgi miktarinin
rezervasyon niyeti tlizerindeki etkisini incelemek icin asagidaki hipotez

kurulmustur.

H3: Bilgi miktar: ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml bir iliski vardur.

1.2.2 Normatif Etki

Deutsch ve Gerard (1955)’1n ¢ift siire¢ teorisine gore sosyal etkinin ikiye
ayrildigindan bahsetmistik; bunlardan biri Onceki bdliimlerde tanimladigimiz
bilgilendirici etki olurken, digeri ise normatif sosyal etkidir. Normatif sosyal etki
temelinde, bagkalarmin beklentilerine uymay1 ifade eden bir kavramdir
(Burnkrant & Cousineau, 1975). EWOM o6zelinde bakildiginda, ¢ok fazla sayida
katilimcinin dahil oldugu bu iletisim bi¢imi hem paylasilan yorumlardan gelen
bilgilendirici etkiye sahip hem de katilimeci goriislerinin normatif etkilerine

sahiptir (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009).

Bagkalarinin algis1 ve yargis, tiiketiciler i¢in siklikla gercegin kanit1 olan
giivenilir bir kaynak olarak goriilmiistiir ve bu nedenle iki veya daha fazla kisinin
ayni iriin algisin1 paylasmasi durumunda, diger kisilerin de bu benzer algilardan
etkilenmesi beklenir (Deutsch & Gerard, 1955). Buna bagli olarak eWOM’da
kisiler, farkli tiiketicilerin iiriin veya hizmeti nasil degerlendirdigini anlamak i¢in

belirli kisa yollar1 kullanirlar. Bu kisa yollar, iirlinlerin siralamas1 veya yildiz
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puanlar1 gibi tiiketicilerin ortalama degerlendirme puanlarindan elde edilen
bilgileri gosterir. Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmetin kalitesini daha iyi anlamak
icin o tlrlinle veya hizmetle ilgili belirli 6zellikleri iceren degerlendirmeleri ve
ortalama degerlendirme puanlarini inceleyebilirler ve bu nedenle genel iirlin
degerlendirmeleri ve belli 6zellikler nezdinde misteri degerlendirme puanlari

normatif etki altinda incelenir (Filieri, 2015).

Tiiketiciler, karar verme asamasindayken kompleks yollar yerine kisa
yollardan gitmeyi tercih ederler. Sparks ve Browning (2011)’e gore tiiketicinin
secimini, siralamalar veya puanlamalar gibi bilgiyi islemesi kolay yollar etkiler;
¢linkii insan beyni bir sorunu ¢ozerken karisik yontemler yerine en basit yontemi
secmeye egilimlidir. Tiiketiciler, {iriin secenegini azaltmak ve aligveris yaparken
hissettikleri sikintiy1 atmak igin tiriin degerlendirme puanlarina giivenirler (Pan &
Zhang, 2011). Bu baglamda otel rezervasyonlar1 i¢in de online tiiketici
yorumlarin1 okuyan kisiler, yorum yapanlarin degerlendirmelerinden etkilenip,
rezervasyonlarini bu degerlendirmeler 1s18inda yapabilirler. Otel rezervasyonlart
Ozelinde, genel degerlendirme puani olarak bahsettigimiz otellere verilen yildiz
skor sayilar1 olurken, miisteri degerlendirme puani ise temizlik, konum ve kahvalti

kalitesi gibi detaylar1 icermektedir (Filieri, 2015).

1.2.2.1 Genel Degerlendirme Puani

Web sitelerinin bir¢ogu tiiketici degerlendirmelerini gostermek i¢in cesitli
Ozet bilgiler sunarlar ve bu Ozet bilgi web sitesini ziyaret edenler i¢in ilk
izlenimdir (Mishra & M., 2016). Genel degerlendirme puani olarak adlandirilan
Ozet bilgi, web sitelerinin ortak bir 6zelligidir ve iirlin veya hizmetin bireysel tim
degerlendirmelerinin ortalama puanini ifade eder (Filieri, Hofacker, & Alguezaui,
2018). Bu nedenle de yorumlarin kalitesi veya kapsaminin aksine tim

degerlendirmelere iliskin 6zet bir bilgi igeren kisa yoldur. Bu ¢alismada da genel
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degerlendirme puani, otel rezervasyon sitelerindeki otellerle ilgili pozitif, negatif

ve notr olarak tiim tiiketici degerlendirmelerini 6zetleyen puani gostermektedir.

EWOM’da f{iriiniin puani ve siralamast onemli bir Ozelliktir; c¢iinkii
geleneksel WOM’dan farkli olarak tiim goriislerin gdzden gegirilip tarafsiz bir
ozetini elde etmis oluruz (Filieri & McLeay, 2013). Ornek verecek olursak;
Booking.com web sitesinde 1’den 10’a kadar bir puanlama araligi verilir ve
degerlendiriciler kaldiklar1 otelin temizlik, lokasyon, personel, yemek ve fiyat gibi
farkli ozelliklerini puanlarlar. Tiim degerlendirenlerden elde edilen puanlarin
ortalamast da olumlu veya olumsuz tiim yorumlarin 6zetini gostermis olur.
Potansiyel miisteriler, web sitelerinde goriinen genel degerlendirme puanini
dikkate alip, otellerin siralamasii elde ederler ve bdylece karar verme
stireclerinde onemli bir yer teskil eder (Nieto-Garcia, Resce, Ishizaka,
Occhiocupo, & Viglia, 2019).

Her yil, milyonlarca gezgin otel rezervasyonu Yyaparkenki
bilinmezliklerden dolay1 yiiksek riskli kararlar verirler ve bu riski en aza
indirgemek igin otellerin kriterlerine iliskin &zet bilgileri igeren genel
degerlendirme puanina giivenirler (Casald, Flavian, Guinaliu, & Ekinci, 2015).
Insanlar, sinirli zaman ve fazla bilgi yiikiiyle basa ¢ikmak igin harcadiklar1 enerji
ve ¢abay1 azaltmaya calisirlar. Web sitelerindeki genel degerlendirme puanlari da
bilgileri 6zetleyip biligsel ¢abay1 azalttig icin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli bir rol oynuyor (Nieto-Garcia, Resce, Ishizaka, Occhiocupo, & Viglia,
2019). Bir kategorideki iiriinleri en iyiden en kotiye dogru smiflandirarak,
uriinlerin kalitesi hakkinda dolayl olarak bir yargiya varilir ve bu siralama ile
tilketicinin satin almay1 diislinecegi alternatiflerin sayis1 azaltilip, secim yapma

kolayligi saglanmis olur (Filieri, 2015).

Otel rezervasyon sitelerindeki online tiiketici yorumlari, olas1 miisterilerin
otel segeneklerini karsilastirmasina yardimci olur ve yetersiz segeneklerden
kaginmasini saglar. Genel degerlendirme puanlar1 da yorum yapanlarin goriislerini
Ozetleyen bir bilgi sunar. Bu 06zet bilgi, bircok web sitesi tarafindan otelleri

siralamak ve otel se¢iminde tetikleyici unsur olmasi agisindan kullanilir. Miisteri
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acisindan bakildiginda, genel degerlendirme puanlar1 rezervasyon niyeti gibi karar
stirecini etkileyen bir 6zellik olarak one ¢ikmistir (Nieto-Garcia, Resce, Ishizaka,
Occhiocupo, & Viglia, 2019). Tiim bu arastirmalara bagl olarak, bu ¢alismada
genel degerlendirme puaninin rezervasyon niyeti tizerindeki etkisini incelemek

icin agsagidaki hipotez kurulmustur.

HA4: Genel degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti arasinda anlamh bir iligki

vardir.

1.2.2.2 Miisteri Degerlendirme Puam

EWOM iletisimini kullanan bir¢ok web sitesi iiriin veya hizmetleri igin
tiiketici yorumlarindan ve puanlamalarindan yararlantyor. Ozellikle otel
degerlendirmelerinde tiiketici deneyimlerine ait puanlamalar, kisilerin otel
secimindeki karar vermesini destekleyen onemli bir ipucudur (Casado-Diaz,
Perez-Naranjo, & Sellers-Rubio, 2016). Onceki béliimde bahsettigimiz genel
degerlendirme puani tiim degerlendirmelerin ortak puanini verirken, miisteri
degerlendirme puani ise iirlin veya hizmetin belirli 6zellikleri {izerine verilen
bireysel puanlamalar1 ifade eder. Online rezervasyon siteleri, misterilerin ziyaret
ettigi otelin belirli 6zellikleri hakkinda nicel bir degerlendirme yapmalarini ister
(Mellinas, Nicolau, & Park, 2019). Ornegin; Booking.com web sitesinde kahvalt,
temizlik, konfor, olanaklar, konum, personel, fiyat ve internet baglantisi
ozellikleri i¢in ayr1 ayr1 1’den 10°a kadar puanlama yapilir ve bu 6zelliklerdeki

puanlamalar miisteri degerlendirme puani olarak bilinir.

Misteri degerlendirme puani, genel degerlendirme puant gibi bir
toplulugun ortak goriisidir ve drlinlin  farkli  6zelliklerinin  ortalama
degerlendirmesini gosterir (Filieri, 2015). Miisteri degerlendirme puani, otel
tarafindan sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve kaliteli 6zelliklerini gosteren kisa
yoldur ve genel degerlendirme puanina kiyasla daha fazla i¢ gorii igerir (Mellinas,

Nicolau, & Park, 2019). Baz1 aragtirmalar, iriin 6zelliklerine bagli puanlamalarin
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detayli bilgi iceren degerlendirmelere kiyasla satin alma asamasinda daha fazla
etkiye sahip oldugunu o6ne siirmiistiir (Casado-Diaz, Perez-Naranjo, & Sellers-
Rubio, 2016).

Miisteri degerlendirme puani, incelenen iiriin veya hizmetin ana 6zellikleri
hakkinda degerlendirmeleri 6zetledigi i¢in tiiketicilerin Uriin kalitesi hakkinda
bilgi edinmesinde yardimci olabilir ve bu sekilde, tiiketiciler giiclii ve zayif
yanlar1 dahil olarak {riiniin olasi performansini anlayabilirler (Filieri, 2015).
Ozellikle otel rezervasyon sitelerinde, otel hakkinda bilgi edinmek ve otelin sahip
oldugu ozelliklerin kalitesini anlamak i¢in tiiketiciler bu EWOM 6zelligini
kullanabilir ve rezervasyonlarina buna bagli olarak gergeklestirebilirler. Bu
nedenle de calisgmamizda miisteri degerlendirme puaninin rezervasyon niyeti

tizerindeki etkisini incelemek i¢in asagidaki hipotez kurulmustur.

HS5: Miisteri degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti arasinda anlamh bir iligki

vardir.

1.2.3 Bilgiyi Kavrama

EWOM iletisiminde, tiiketicilerin karar verme asamasina yardimci olan
birgok 6zellik vardir. Online web sitelerinde yapilan yorumlarin igerigi, miktart,
kalitesi, puanlamasi, degeri ve bunun gibi pek cok 6zellik tiiketiciler i¢in etkili
unsurlardir. Tiiketici yorumlari, mevcut {iriin veya hizmet i¢in bilgi saglar ve bu
bilginin potansiyel miisteriler tarafindan kavranmasi ve onlarin kararima yardimci
olmasi ve faydal bir etki yapmasi gerekir. Bu baglamda bilgiyi kavrama, belirli
bir iirlin icin verilen bilginin yeterliligini ve bu bilginin tiiketicinin karar
vermesine yardimci olma derecesini ifade eder (Andrews, 2013). EWOM’un bu
ozelligi, tliketicilerin bilginin yararliligina dair degerlendirme yapmasini ve buna
bagl olarak se¢cim yapmasini etkiler (Aboulnasr, 2006). Baska bir deyisle, online

tilketicilerden elde edilen bilgilerin, yorumlart okuyanlar tarafindan {iriiniin
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kalitesini ve performansini anlamak ve degerlendirmek igin yararli oldugu

diisiiniilityorsa, o bilgiyi kavradiklar diisiiniiliir (Filieri, 2015).

Online tliketici yorumlarinin kisilerin karar verme siirecinde etkili
olabilmesi icin yeterince yararli bilgi vermesi gerekmektedir. EWOM’un kaynagi
anonim, miktar1 ¢ok fazla ve degisken degere sahip oldugundan, bir iiriin
incelemesinde tiiketiciler bilginin en anlamli, anlasilir ve faydali olanimi karar
verme agsamasinda hesaba katarlar (Pan & Zhang, 2011). Tiiketici yorumlarindan
edinilen bilgiler, aranilan {iriin veya hizmetle ilgili beklentiyi karsiliyorsa ve
yorumu okuyanin ihtiyaclarina yonelikse bilgiyi kavramaya agik hale gelir
(Filieri, Hofacker, & Alguezaui, 2018). Tiiketiciler, bir lirin veya hizmeti daha iyi
degerlendirmesine olanak saglayan bilgiyi daha yararli olarak goriirler ve bilgi ne
kadar faydaliysa, satislara etkisi de olumlu yonde etkilenir (Moore, 2015). Bu
baglamda, online rezervasyon sitelerinde de elde edilen bilgiler kisiye fayda

sagliyorsa, otel secimini bu bilgi dogrultusunda yapabilir.

Bilgiyi kavrama, eWOM igin 6nemli bir 6zelliktir; c¢linkii algilanan bilgi
ne kadar yiiksek olursa tiiketicilerin online aligverise karsi olan tutumu o kadar iyi
olur ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi de bir o kadar yiikselir (Filieri,
Hofacker, & Alguezaui, 2018). Baska calismalar da algilanan fayda ve tiiketici
tutumu arasinda pozitif iliskiyi desteklemektedir (Agag & El-Masry, 2016).
Tiiketici yorumlarini inceleyenler, yorumlarda yer alan Onerileri kabul edip, bu
oneriler dogrultusunda harekete gececeklerdir ve eger yorumlarin yardimci
olduguna inaniyorlarsa, karar verme siire¢lerinde bu yorumlardan gelen Onerileri
dikkate alma olasilig1 daha yiiksektir (Filieri, 2015). Bu nedenle, ¢alismamizda
eWOM’un bilgiyi kavrama 06zelliginin rezervasyon niyeti iizerindeki etkisini

incelemek i¢in agagidaki hipotez kurulmustur.

H6: Bilgiyi kavrama ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
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1.3 WEB SIiTESI iTIBARI

Literatiirde kurumsal itibarin bir¢ok tanimi bulunmaktadir; bunlardan
bazilar1 itibari, firmalar arasindaki kiyaslamaya dayandirirken, bazilar1 da
tikketicinin goéziinden degerlendirmektedir. Bu arastirmada kurumsal itibar,
tiiketicilerin rezervasyon i¢in girdikleri web sitesinin itibari olarak ele alinmistir
ve tiiketici gdzlinden degerlendirilmistir. Tiiketici bazli itibar; tiiketicinin firmanin
tirtinlerine, hizmetlerine, iletisim faaliyetlerine ve iligkilerine dayanan genel
degerlendirmesinden olusmaktadir (Walsh & Beatty, 2007). Tiketicilerin,
firmanin imaj1, tutarliligi, gilivenilirligi gibi uzun siire boyunca olusturulan
nitelikleri hakkindaki deger yargilari, o firmamn itibarim1 tanimlar. Itibarin en
onemli 6zelligi, bir firmanin gegmisteki eylemlerinin sonucu olmasidir (Ozkan &
Yasin, 2015). Li’ye (2014) gore ise firmanin itibari, o firmanin {iriin ve hizmet
uzmanhi@inin, misteri deneyiminin ve firmanin miisterilere hizmet verme

yeteneginin genel bir degerlendirmesidir.

Itibar, bir firmanin, miisterilerinin bakis agisindan degerlendirilmesi ve
yargilanmasidir ve bu nedenle de miisterinin algisina dayanan, maddi olmayan bir
kavram olarak ortaya g¢ikar (Lai, 2019). Miisteriler genellikle kendini yiiksek
itibarli firmalarla iligkilendirmeye daha isteklidir. Buna bagli olarak da firmanin
itibar1, rekabet avantaji yaratmak igin 6nemli bir stratejik kaynaktir (Su, Swanson,
Chinchanachokchai, Hsu, & Chen, 2016). lyi bir itibar, tiiketicileri ikna etmek
acisindan gii¢lii bir kaynaktir. Tiiketiciler genellikle bilginin giivenilirligini
belirlemek icin itibar1 kullanirlar. Iyi bir web sitesi itibarina sahip olmak,
tiketicilerin giivenine de sahip olmak demektir (Chih, Wang, Hsu, & Huang,
2013). Tiiketicilerin, iyi bir itibara sahip web sitesinden elde ettikleri bilgileri
dikkate alma egiliminde olduklar1 da kesfedilmistir (Ozkan & Yasin, 2015).

Itibar yadsmamaz sekilde isletme basarisi ile baglantilidir ve kurumsal
itibarin miisterilerin davranigsal niyetlerini etkiledigine dair bulgular vardir (Su,
Swanson, Chinchanachokchai, Hsu, & Chen, 2016). Tiiketici, iiriin veya hizmete

dair bilgileri yiiksek itibara sahip bir web sitesinden aliyorsa, diisiik itibara sahip
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web sitesine gore o bilgiyi daha giivenilir ve ikna edici bulur. Ozellikle
tiiketicilerin 6nceden deneyim veya bilgi sahibi olmadigi durumlarda, itibarli
kaynaklara yoneldigi de kesfedilmistir (Park & Lee, 2009). Benzer sekilde, {iriin
kalitesinin kolayca dogrulanamadigi durumlarda, {iriinii sunan firmanin itibari
tilketiciler tarafindan {iriiniin kalitesinin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir

(Chen, Dhanasobhon, & Smith, 2006).

Turizm sektorii 6zelinde bakacak olursak, online rezervasyon sitelerini
kullanan kisiler oteller hakkinda pek ¢ok bilgiye eWOM sayesinde ulasmaktadir;
fakat ¢ok fazla bilgi olmasindan dolay1 karar verme siirecinde web sitelerinin
itibar1 da 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Online platformlari kullanan
kisiler, web sitelerinin itibarli olmasina dnem vermektedir; ¢iinkii itibar gliven
duygusunu arttirdig1 i¢in, o web sitelerindeki iiriin veya hizmetle ilgili algilar1 da
olumlu y6nde olacaktir (Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu, & Chen, 2016).
Bazi ¢aligmalar, kurumsal imaj ve itibar1 yiiksek olarak algilanan web sitelerinin,
miisteri sadakatini de etkiledigi gostermistir. Web site itibar1 boylece miisteriyi
elde tutmaya yol acip, otel rezervasyonu ig¢in tiikketicinin o web sitesini ziyaret
etmesini etkilemektedir (Lai, 2019). Tiiketiciler, web sitesine yonelik iyi bir
deneyim kazandiysa, karar verme siireclerinde tetikleyici unsur olarak itibar 6ne

cikmaktadir.

Internetteki olas1 giivenlik agiklarmdan dolayi, iyi kurulmus ve itibarli web
siteleri bilinmeyen sitelere kiyasla, tiiketiciler tarafindan daha c¢ok kabul
gormiistiir (Shamdasani & Stanaland & Tan, 2001). Olumlu itibar algisi, bir
firmanin krizden kurtulma yetenegi, iirtinlerine karst olumlu miisteri davranislari
ve satin alma niyeti ile iliskilendirilmistir (Weiss & Anderson & Maclnnis, 1999).
Ozellikle hizmet sektoriinde, satin alim 6ncesindeki belirsizligi gidermek igin
itibar 6nemli rol oynamaktadir (Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu, & Chen,
2016). Bu baglamda web sitesi itibarinin rezervasyon niyeti tizerindeki etkisini

incelemek i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H7: Web sitesi itibar: ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
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1.4 WEB SIiTESI GUVENILIRLIGI

Internet kullanimiyla beraber ¢ok fazla olanak ve kolaylik dogsa da baz
riskler ve dezavantajlar da beraberinde geldi. Internet aligverisi yaparken online
sahtecilik ve dolandiricilik gibi baz1 giivenlik sorunlar1 nedeniyle tiiketicilerin
giliveninde ve online aligverise karsi tutumunda bazi etkiler meydana geldi (Ha &
Coghill, 2008). Hatta firma ne kadar itibarli olsa da tiiketiciler giivenlik ve gizlilik
konularinda hassas bir tutum igindeler. 2006 yilinda Facebook Inc. firmasinin
kullanicilarin sosyal medya iceriginde yaptigr bazi degisiklikler kullanicilar
tarafindan elestiriyle karsilandi; cilinkii gizliliklerinin ihlal edildigini diistindiiler

(Hoadley & Xu & Lee & Rosson, 2010).

Web sitesinin giivenilirligi, online saticinin tiiketiciye karst olan tim
yikiimliiliiklerini yerine getireceginin gostergesidir (Ponte, Carvajal-Trujillo, &
Escobar-Rodriguez, 2015). Web sitesinden aligveris yapmay1 planlayan bir kisi,
kisisel bilgilerin kontroliinii kaybetme ve gizlilik gibi endiselerle karsilagmaktadir.
Tiiketiciler i¢in 6nemli olan gizlilik ve giivenlikle ilgili kaygilarinin azaltilmasi ve
verdigi kisisel bilgileri kontrol edebilmesine destek veren bir platform olmasidir
(Li, 2014). Online platformda yiiz yiize iletisimin eksikliginden dolay1 miisterinin
giivenini  olusturmak zordur. Insanlar, yapilan islemi fiziksel olarak
gormediklerinden ve somutluguna dair kanit ihtiyaclarindan dolayi, giivenli bir
web sitesine yonelirler (Tariq & Eddaoudi, 2009). Tiiketiciler aslinda kendileri
hakkinda bilgi toplayan bir platformun bunu pazarlama iletisimi kapsaminda
aldiginin farkindadir; fakat tiiketicilerin gizlilikle ilgili endiseleri 6zellikle kontrol
edemedikleri ve belirsiz durumlar icin ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler, kisisel
bilgilerinin sirketler tarafindan nasil kullanildigi konusunda giderek artan bir

kontrol eksikligi hissetmektedir (Sheehan & Hoy, 2000).

Tiiketiciler, online aligveris yapmak istedikleri web sitesinin giivenlik
politikasi, giivenli aligveris garantisi ve diger koruma mekanizmalar1 gibi giivenlik
faktorleri sundugunu algilarsa, saticinin online satin alma giivenilirligini garanti

ettigini belirleyeceklerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin web sitesinin online islemler
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sirasinda giivenilirligi garanti etme algis1 ne kadar biiyiikk olursa, web sitesinin
giivenilir oldugunu algilama olasilig1 o kadar yiiksektir. (Ponte, Carvajal-Trujillo,
& Escobar-Rodriguez, 2015). Online islemler sirasinda, satici, alicinin ismi, ev
adresi, telefon numarasi, kredi kart1 detay1 gibi bilgileri toplamaktadir ve saticinin
bu bilgileri sizdirmas1 endigesiyle, alici bilgileri verme ve aligveris yapma
konusunda siiphe duymaktadir (Kim & Ferrin & Rao, 2008). Bunun meydana
gelme olasiligi ile karsi karsiya olan tiiketici, online saticinin kendi gizliligini
diizgiin bir sekilde koruyacagindan emin olmadigi i¢in satin almaya kars1 olumsuz

karar verebilir.

Online aligveris, geleneksel alisverisin tiimilyle dijitallesmis halini garanti
eder; fakat boyle bir yeniligin Oniindeki en temel engellerden biri, miisterilerin
interneti yeni satis kanali olarak kullanmaya ve gozle goremedikleri saticilarla
online 6deme yapmaya ikna olabilmesidir (Tariq & Eddaoudi, 2009). Internet,
ticari islemler yapmak i¢in uygun bir platform saglamasina ragmen tiiketiciler,
web sitelerinde iirtin veya hizmetlerle ilgili islemler hakkindaki olasi sorunlardan
dolay1 negatif etkilenme egilimindedirler (Ha & Coghill, 2008). Tiiketicilerin
algiladigi riskin, online platformlardan satin alma kararini etkiledigi bulunmustur.
Online iglem yapan bir miisterinin isteksiz olmas1 yaygindir; ¢iinkii risk duygusu
geleneksel aligverige kiyasla daha yiiksektir (Kim & Ferrin & Rao, 2008). Web
sitesi giivenilirligi, satict ve alict arasindaki giiven iliskisi ile ilgilidir ve saticinin
hem bankacilik islemi hem de iiriin teslimi aninda miisteriler tarafindan yapilan
online platformdaki her iglem i¢in giivenli bir ortam saglamasina dayanmaktadir.
Giiven, online islemlerde ¢ok dnemli ve degerli bir kavramdir. internette giiven
kavraminin, miisterinin online aligverise katiliminin temelini olusturdugu tespit

edilmistir (Tariq & Eddaoudi, 2009).

Ozellikle turizm sektdriinde, potansiyel miisterilerin hizmet satin aliminda
baslica kriterlerden biri giivenilirlik ve bu tiiketicinin algisiyla iliskili bir konu.
Gilivenlik korumasi, gizlilik korumasi, sifreleme, dogrulama gibi 6zellikler
tiikketicilerin karar verme asamasinda oldukga etkili kavramlardir (Kim & Ferrin &

Rao, 2008). Web siteleri, giivenlik politikasi, giivenli aligveris garantisi ve diger
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koruma mekanizmalarint miisteriye sundugu zaman, miisterinin giivenli bir
sekilde satin alim siire¢lerini tamamlayacaklar1 bilinmektedir (Chellappa &
Pavlou, 2002). Potansiyel bir miisteri, otel rezervasyonu i¢in belli bir web sitesine
yoneldiginde, o platforma kars1 giiveni fazla ise satin alma niyeti de olumlu yonde
etkilenmektedir (Sparks & Browning, 2011). Ayrica tiiketicilerin, web Sitesi
politikalarim1  sunan, yeni teklifler hakkinda bilgilendiren ve islemin
gerceklestigini hizlica onaylayan otel rezervasyon sitelerine giivenme olasilig
daha yiiksektir (Agag & El-Masry, 2016). Baska calismalar da online otel
rezervasyon sitelerine duyulan giivenin, rezervasyon yapma niyetinin bir
belirleyicisi oldugunu gostermistir. Tim bu bilgiler 15181nda, bu ¢alismada web

sitesi glivenilirligin, rezervasyon niyeti lizerine etkisi incelenmektedir.

H8: Web sitesi giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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2. METODOLOJi

2.1 Arastirmanm Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye’de online otel rezervasyon sitelerini
kullanan kisilerde, elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM), web sitesi
itibarinin ve web sitesi giivenilirliginin otel rezervasyonu yapma niyeti iizerindeki

etkisini incelemektir.

Internetin yayginlasmasiyla beraber tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de online platformlarda yapilan islemlerin sayisi artis gdstermistir. Ozellikle
konaklamalara bakacak olursak, herhangi bir lokasyon igin otel rezervasyonu
yapan Tiirkler 6zelinde, 2017 yilinda otel rezervasyonlarmin %357’si online
platformlarda yapilirken, bu rakam 2019 yilinda %61 seviyesine ¢ikt1 ve 2023
yilinda %69’a ¢ikmas1 ongoriilmektedir (Statista, 2019). Bdyle yiiksek potansiyeli
olan online rezervasyon platformlarini kullanmak i¢in kullanicilarin karar verme
stirecinde etkili olan bazi unsurlar vardir. Bu aragtirmada amacimiz; kisilerin otel
rezervasyonu yapma kararinda eWOM, web sitesi itibar1 ve giivenilirligi
unsurlarinin 6nemini anlamak ve rezervasyon niyetine ne kadar etki ettigini
gormektir. Literatiire bakildiginda, web sitelerinde kisilerin bir iirlin veya hizmeti
satin alma niyetinin Olclilmesinde agizdan agiza iletisim Onemli bir kriterdir;
¢linkli insanlar online ortamda iletisim bi¢imi olarak eWOM’u kullanirlar.
EWOM’u agiklayan farkl 6zellikler olmasina karsin, bu ¢alismada bilgilendirici
etki (bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktar1), normatif etki (genel
degerlendirme puani, miister1 degerlendirme puanlar1) ve bilgiyi kavrama
ozellikleri ele almmistir. Bunlara ek olarak, itibar ve giivenilirlik konular1 da
tiiketicinin kararini etkileyebilecek diger unsurlardir. Bu calisma, Tiirkiye’deki
kisiler 6zelinde yapildig1 ve otel konaklamasi olarak daha 6zel bir alana yoneldigi

i¢in, benzeri olmayan bir ¢calisma olmaktadir.
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2.2 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu calismaya iliskin arastirma modeli Sekil 2.1°de gdsterilmistir ve

arastirma modeli kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Bilgi kalitesi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Kaynak giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3: Bilgi miktar ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4: Genel degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H5: Miisteri degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.
H6: Bilgiyi kavrama ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H7: Web sitesi itibar ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H8: Web sitesi giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

2.3 Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin amaciyla paralel olarak, bu arastirmanin evreni, Tiirkiye’de
online rezervasyon sitelerini kullanan kisilerdir. Arastirma kapsaminda yas,
cinsiyet ve il gibi kotalar bulunmayip, ankette eleme sorusu sorularak hedef
kitleye ulasilmistir. Bu eleme sorusu online rezervasyon sitelerini kullanip
kullanmadiklar1 olup, kullananlar ankete devam etmistir. Boylece Tiirkiye’de
online rezervasyon sitelerini kullanan kisilere ulasilmistir. Anket, 13.01.2020 ve
05.02.2020 tarihleri arasinda SurveyMonkey iizerinden online olarak
gerceklestirilmis olup, toplamda 687 kisiye ulagsmistir; fakat hem eleme
sorusundan hem de anketi tamamlamayanlardan dolay1 gecerli anket sayis1 414

olmustur.
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Sekil 2.1: Arastirma Modeli

Bilgilendirici Etki

e Bilgi Kalitesi

e Kaynak Glvenilirligi

e Bilgi Miktar
Normatif Etki

EWOM
)

e Genel Degerlendirme Puani
e Misteri Degerlendirme Puani

Bilgiyi Kavrama

Web sitesi itibari

Web sitesi Glvenilirligi

Rezervasyon
Niyeti

2.4 Arastirma Yontemi

Bu béliimde, arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, araglart ve

verilerin nasil analiz edildigine dair detaylardan bahsedilmektedir.

2.4.1 Veri Toplama Yontemi

Bu c¢alismada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Verileri toplamak i¢in

en uygun olarak anket teknigine basvurulmustur, boéylece daha kolay, ucuz ve

dogrudan olarak verilere ulagilmistir.
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2.4.2 Veri Toplama Araclari

Bu ¢aligmada Ek-1 boliimiinde gosterilen anket formu SurveyMonkey web
sitesinde hazirlanmig olup, kisilere e-posta ve mesaj yoluyla ilgili anketin linki
yollanmistir.  Ankette demografik sorular dahil toplam 41 soru olup,

tamamlanmasi ortalama 4 dakika siirmiistiir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilara, bu arastirmanin konusu, amaci ve
kisisel verilerin gizli tutulacagina dair bilgi verilmistir. Ayrica katilimcilardan
isim, adres ve telefon gibi bilgiler alinmamistir. Ankete katilanlara, bilgi metnini
okuduktan sonra demografik bilgiler sorulup, online rezervasyon kullanan kisileri
bulmak i¢in eleme sorusu sorulmustur. Eleme sorusunu gecen kisiler ise 5’li

Likert 6lceginde geri kalan sorulara cevap vermistir.

Bu arastirmada, rezervasyon niyeti bagimli degisken olup, bilgilendirici
etki, normatif etki, bilgiyi kavrama, web sitesi itibar1 ve web sitesi giivenilirligi
ise bagimsiz degiskenlerdir. Rezervasyon niyeti degiskenini 6l¢mek i¢in Chang ve
Chen (2008) tarafindan kullanilan 3 soruluk skala kullanilmistir. Web sitesi itibari
ve web sitesi gilivenilirligini 6lgmek iginse Li’den (2014) yararlanilmistir. Web
sitesi itibar1 i¢in 4 soru, web sitesi giivenilirligi i¢in 6 soru sorulmustur. EWOM
etkisi ise Filieri (2015) tarafindan kullanilan 6l¢ek adapte edilmistir ve bu baslik
altinda bilgiyi kavrama degiskeni i¢in 3 soru sorulmustur. Bilgilendirici etki
toplamda 11 sorudan olusmasina ragmen ii¢ adet alt boyutu vardir; bilgi kalitesi 5
soru, kaynak giivenilirligi 4 soru, bilgi miktari ise 2 soru ile 6lgiilmiistiir. Normatif
etki degiskeni icinse toplamda 8 sorudan olusup, iki adet alt boyutu vardir; genel
degerlendirme puani 5 soru ve miisteri degerlendirme puanit 3 sorudan elde
edilmistir. Tim degiskenler 5°1i Likert Sistemi ile “1-Kesinlikle Katilmiyorum”
ve “5-Kesinlikle Katiliyorum” olmak iizere 1’den 5’e¢ kadar Ol¢eklendirilmistir.
Arastirmada kullanilan degiskenler ve olgek detaylari ise Tablo 2.1°de detayli

sekilde gosterilmistir.
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Degisken

Web sitesi
itibar

Web sitesi

Gitvenilirligi

Bilgiyi

Kavrama

Tablo 2.1: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Ifadeler Kaynak
Bu web sitesi iyi bir itibara sahip.
Bu web sitesi diger rakip sitelere gore daha iyi
itibara sahip.
Bu web sitesinin, iyi hizmet sagladig1 i¢in iyi bir Li (2014)
itibar1 var.
Bu web sitesi, miisterilerine karsi saygili oldugu
i¢in 1yi bir itibara sahip.
Bu web sitesinin benim hakkimda ¢ok fazla bilgi
toplamasindan endise duyuyorum.
Bu web sitesinin kisisel bilgilerimi istemesi beni
rahatsiz etmiyor.
Bu web sitesine goz atarken gizliligimle ilgili
endiselerim var. )
Bu web sitesinde gizliligimin ne kadar 1yi Li (2014)
korundugu konusunda higbir siiphem yok.
Bu web sitesinde iglem yaparken kisisel bilgilerim
katiiye kullanilabilir.
Bu web sitesinde islem yaparken kisisel
bilgilerime bilinmeyen taraflarca erisilebilir.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler otelde sunulan hizmetleri
degerlendirmem i¢in yardimci oldu.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan Filier
Hieri

edindigim bilgiler otelde sunulan hizmetler
(2015)

hakkinda bilgi edinmemde yardimci oldu.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler otelde sunulan hizmetlerin

performansini anlamamda yardimci oldu.
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Degisken

Bilgilendirici
Etki_Bilgi

Kalitesi

Bilgilendirici
Etki_Kaynak

Givenilirligi

Bilgilendirici
Etki_Bilgi
Miktarn

Normatif
Etki_Miisteri
Degerlendirme

Puam

Tablo 2.1: Arastirmada Kullanilan Olgekler (devam)

ifadeler
Bu web sitesindeki misteri yorumlarindan
edindigim bilgiler inandiriciyd.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler benim ihtiyacima yonelikti.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler ger¢eklere dayaniyordu.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler yeterli detaya sahipti.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler yeterli kapsama sahipti.
Bu web sitesinde yorum yazanlar inandiriciyd.
Bu web sitesinde yorum yazanlar tecriibeliydi.
Bu web sitesinde yorum yazanlar giivenilirdi.
Bu web sitesinde yorum yazanlar diiriisttii.
Bu web sitesinde ihtiyaglarimi karsilayacak yeterli
sayida bilgi vardi.
Bu web sitesindeki miisteri yorumlarinin sayisi
fazlaydi.
Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme
puanlar1 otel hakkinda bilgi edinmeme yardime1
oldu.
Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme
puanlari, otelin sahip oldugu 6zelliklerin kalitesini
anlamamda yardimci oldu.
Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme
puanlari, otelin sahip oldugu 6zelliklerini

degerlendirmemde yardime1 oldu
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Filieri
(2015)

Filieri
(2015)

Filieri

(2015)

Filieri
(2015)



Degisken

Normatif
Etki_Genel
Degerlendirme

Puam

Rezervasyon

Niyeti

Tablo 2.1: Arastirmada Kullanilan Olgekler (devam)

Ifadeler Kaynak
Bu web sitesindeki genel degerlendirme puant,
degerlendirecegim alternatif otellerin sayisini
azaltti.
Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani, en
iyi (ve en kotii) otelleri hizlica belirlememe

yardimei1 oldu.

Filieri
Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,
. i, (2015)
satin alma kararimi belirli bir otele yonlendirdi.
Bu web sitesindeki genel degerlendirme puant,
satin alma kararimi kolaylastirdi.
Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,
ihtiyaclarimi karsilayacak alternatif oteli
belirlememi sagladi.
Rezervasyon yaptirmak i¢in bu web sitesini
kullanmay1 diistiniiyorum.
R , Chang ve
Gelecekte bu web sitesi lizerinden rezervasyon ch
en
yapmay1 diistiniiyorum.
(2008)

Yakin gelecekte bu web sitesinden rezervasyon

yapmam muhtemeldir.

2.4.3 Verilerin Analizi

Bu calismada anket yoluyla 414 katilimcidan elde edilen veriler SPSS

istatistik programiyla analiz edilmistir. Veri analizi siirecinde 6ncelikli olarak ham

veriler programa kodlanip, demografik bilgilerin 6zeti i¢in frekans tablolarindan,

verilerin gilivenilirligi i¢in gilivenilirlik analizinden, degisken ve ifadelerin dogru

sekilde gruplandigini gérmek icin faktdr analizinden ve degiskenler arasindaki

etkilesim icinse korelasyon ve coklu regresyon analizlerinden faydalanilmistir.
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2.5 Arastirmanin Simirhliklar

Bu calismada ankete katilan kisiler, tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenmis kisiler
olduklar1 igin arastirma sonucunun genellenemeyecegi ve evreni temsil
etmeyecegi Onemli bir kisittir. Ayrica veriler toplanirken, Tiirkiye’de online
rezervasyon sitesi kullananlara ulasmak amacglanmistir; fakat katilimcilar igin
bunun disinda baska bir kota konulmamistir. Bu nedenle de yas, il ve bolge gibi

kotalarin olmamasi nedeniyle ¢alismanin Tiirkiye temsiliyeti de yoktur.

Calismanin 6rneklemi disinda diger bir sinir1 ise ¢alismaya dahil edilen
degiskenlerdir. Otel rezervasyonlar1 6zelinde yapilan bu ¢alismada rezervasyon
niyetine etki eden degiskenler, web sitesi itibari, web sitesi giivenilirligi,
bilgilendirici etki, normatif etki ve bilgiyi kavrama olarak toplam bes ana
degiskenden olusmaktadir; fakat tiiketicilerin karar verme siirecine etki eden pek

¢ok unsur vardir. Bu ¢alisma ise tiim bu unsurlar1 kapsamamaktadir.

Son olarak, bu ¢aligmada katilimcilarin en ¢ok kullandig: otel rezervasyon
sitesini  diisiinerek sorular1 cevaplanmasi istenmistir ve arastirmanin sonucu
herhangi bir web sitesi 6zelinde degerlendirilmemektedir. Ayrica veriler tamamen

katilimcilarin sectigi otel rezervasyon sitesinin 6znel degerlendirmesine dayalidir.
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3. BULGULAR

Bu boéliimde, mevcut ¢alisma kapsaminda 414 kisiden elde edilen verilerin

istatistiksel analizine ve degerlendirmesine yer verilmektedir.

3.1 Demografik Bulgular

Bu aragtirma kapsaminda anket yoluyla toplamda 687 kisiye ulasilmasina

ragmen, 414 gegerli anket mevcuttur ve tiim degerlendirmeler bu gegerli anketler
tizerinden yapilmistir.

Katilimcilarin  demografik bilgilerine bakilacak olursa, Tablo 3.1’de
gosterildigi gibi katilimeilarin %55,8°1 kadin, %44,2°si ise erkektir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 231 55,8
Erkek 183 44,2

Toplam 414 100,0

Katilimeilarin  yas ortalamast 44 olup, yas gruplarinin dagilimina

bakildiginda %30 oranla en fazla 26-34 yas arasinda katilimci bulunmaktadir.

Bunu %28,5 ile benzer oranda 45-59 yas grubu takip etmektedir. Calismada 18
yas alt1 katilimci ise bulunmamaktadir. (bknz: Tablo 3.2)
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Tablo 3.2: Katilimcilara Ait Yas Dagilimi

Yas Gruplar Say1 Yiizde
18-25 14 34
26-34 124 30,0
35-44 81 19,6
45-59 118 28,5

60 ve Ustil 7l 18,6
Toplam 414 100,0

Katilimeilarin  egitim seviyesi Tablo 3.3’te gosterilmistir. Buna gore,
katilimcilarin %48,8’1 iiniversitesi mezunu iken, %30,2’si yiiksek lisans mezunu
ve %16,2’si doktora mezunu olarak goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin

bliylik ¢ogunlugu tiniversite ve daha Tlzeri seviyede mezun kisilerden

olusmaktadir.
Tablo 3.3: Katilimcilarin Egitim Seviyesi Dagilimi
Egitim Seviyesi Say1 Yiizde
Ilkokul 1 0,2
Lise 5 1,2
Yiiksekokul 14 3,4
Universite 202 48,8
Yiiksek Lisans 125 30,2
Doktora 67 16,2
Toplam 414 100,0

Bu calismada online rezervasyon sitelerini kullanan kisilere gidildigi i¢in,

internet kullanim aligkanliklar1 da sorulmustur. Bu kapsamda katilimcilarin
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giinliik internet kullanim siklig1 Tablo 3.4’te gosterilmistir. En fazla oranda %41,5
ile giinde 2-3 saat internet kullanimi belirtilirken, giinde 4-5 saat internet

kullananlar %25,8 ve 5 saat tuzeri internet kullananlar %26,8 ile benzer

seviyededir.
Tablo 3.4: Katilimcilarin Giinliik Internet Kullanma Siklig1

Giinliik internet Kullanimi Say1 Yiizde
0-1 saat 24 5,8
2-3 saat 172 41,5
4-5 saat 107 25,8
5+ saat 111 26,8
Toplam 414 100,0

Bu arastirmada 6nemli bir unsur olarak katilimcilarin kullandiklar: online
rezervasyon siteleri sorulmustur. Katilimcilardan en ¢ok kullandiklar ti¢ adet otel
rezervasyon sitesini en c¢oktan en aza dogru olacak sekilde isaretlemeleri
istenmigtir ve anketteki ilgili sorular1 ise en ¢ok kullandiklar1 web sitesini

diistinerek cevaplamalari istenmistir.

Tablo 3.5’te katilimcilarin en ¢ok kullandiklart online rezervasyon
sitelerinin dagilimi verilmektedir. Katilimcilarin %49,8°1 Booking.com sitesini en
cok kullanirken, bunu %15 ile Etstur.com ve %9,9 orami ile Trivago.com
rezervasyon siteleri takip etmistir. En az seviyede ise Enuygun.com (%1) ve

Tatilbudur.com (%1) rezervasyon siteleri belirtilmistir.
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Tablo 3.5: Katilimcilarin En Cok Kullandig1 Rezervasyon Sitesi

Rezervasyon sitesi Say1 Yiizde
Airbnb.com 26 6,3
Booking.com 206 49,8
Enuygun.com 4 1,0

Etstur.com 62 15,0
Hotels.com 27 6,5
Tatilbudur.com 4 1,0
Tatilsepeti.com 16 3,9
Tripadvisor.com 19 4,6
Trivago.com 41 9,9
Diger 9 2,2

Toplam 414 100,0

3.2 Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Bu c¢alismada Oncelikli olarak verilerin tutarli olup olmadigin1 gérebilmek
icin alt1 temel kavram iizerinden giivenilirlik sonuglarina bakilmigtir. Analiz
sonuglarmin tutarli oldugunu anlamak i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’ten
biiyiik olmasint bekleriz. Tablo 3.6’da gosterildigi gibi bilgilendirici etki
degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,930 ile degiskenler arasinda en yiiksek
tutarliliga sahiptir. Normatif etkide bu deger 0,908, bilgiyi kavrama degiskeninde
0,905, web sitesi itibar1 ve giivenilirliginde 0,827 ve rezervasyon niyeti
degiskeninde 0,882 olarak ortaya c¢ikmistir. Bu da demek oluyor ki, tiim
degiskenlerin giivenilirlik degeri 0,70’ten yliksek oldugu i¢in yeterli diizeydedir.
0,90°n1n tizerindeki degerler yiiksek tutarliligr ifade ettigi i¢in, bilgilendirici etki,
normatif etki ve bilgiyi kavrama bu baglamda yiiksek tutarlilia sahip
degiskenlerdir.
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Tablo 3.6: Degiskenlerin Giivenilirlik Sonuglari

Degisken Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Bilgilendirici Etki 0,930 11
Normatif Etki 0,908 8
Bilgiyi Kavrama 0,905 3
Web sitesi Itibar1 0,827 4
Web sitesi Giivenilirligi 0,827 6
Rezervasyon Niyeti 0,882 3

Arastirmadaki degiskenler, Tablo 1°de gosterildigi gibi belli ifadelere gore
gruplanmusti ve bilgilendirici etki; bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktari
olmak iizere {li¢ alt baslik altinda, normatif etki ise genel degerlendirme puani ve
misteri degerlendirme puani olarak iki alt baslik altinda toplanmisti. Bu alt
gruplara ait ifadelerin grubu yorumlama konusundaki anlamliligina bakmak igin

faktor analizi yapilmistir.

Oncelikli olarak Tablo 3.7’de normatif etki degiskenin faktdr analizi
gosterilmistir. Bu tablodaki sonucglara gore miisteri degerlendirme puant
degiskenini belirledigimiz {i¢ ifade yiiksek iliskilidir ve gruplanma sekli dogrudur.
Benzer sekilde genel degerlendirme puani i¢in de belirlenen bes ifade dogru

sekilde gruplanmustir.

Tablo 3.8°de ise bilgilendirici etki igin faktér analizi sonuglari
gosterilmigtir. Bu tabloda bir Oncekinden farkli olarak gruplarda farklilagma
bulunmaktadir. Bilgi kalitesi 5 olarak belirtilen “Bu web sitesindeki miisteri
yorumlarindan edindigim bilgiler yeterli kapsama sahipti” ifadesi bilgi miktari
grubunda daha anlaml olurken, kaynak giivenilirligi 1 olarak belirtilen “Bu web
sitesinde yorum yazanlar inandirictydr” ifadesi ise bilgi kalitesi grubunda daha
anlamlidir. Bu nedenle de toplama baktigimizda faktor sayisinda bir degisiklik

olmasa da, faktorii belirleyen gruplarda degisiklik olmustur.
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Tablo 3.7: Normatif Etki Faktor Analizi

Normatif Etki Bilesen
1 2

Miisteri Degerlendirme Puani 3 0,858 0,246

Miisteri Degerlendirme Puani 2 0,856 0,270

Miisteri Degerlendirme Puani 1 0,809 0,321

Genel Degerlendirme Puani 1 0,104 0,828

Genel Degerlendirme Puani 3 0,363 0,757

Genel Degerlendirme Puani 2 0,510 0,648

Genel Degerlendirme Puani 5 0,557 0,626

Genel Degerlendirme Puani 4 0,571 0,623

Tablo 3.8: Bilgilendirici Etki Faktor Analizi
Bilgilendirici Etki "

1 2 3
Bilgi kalitesi 1 0,814 0,215 0,232
Bilgi kalitesi 2 0,810 0,248 0,207
Bilgi kalitesi 3 0,761 0,343 0,242
Kaynak giivenilirligi 1 0,669 0,373 0,407
Bilgi kalitesi 4 0,581 0,279 0,494
Kaynak giivenilirligi 3 0,321 0,840 0,229
Kaynak giivenilirligi 4 0,318 0,821 0,227
Kaynak giivenilirligi 2 0,220 0,782 0,275
Bilgi miktar1 2 0,179 0,208 0,853
Bilgi miktar1 1 0,370 0,331 0,626
Bilgi kalitesi 5 0,478 0,275 0,584
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Faktor analizlerinden yola g¢ikarak, bilgilendirici etki degiskeninde
faktorler icindeki iki ifadenin yerleri degistirilmistir. Buna gore bilgi kalitesi
degiskeni bes ifade ile dlgiiliirken, kaynak giivenilirligi {i¢ ifade ve bilgi miktar1
da t¢ ifade ile olguilecektir. Faktordeki bu farklilik bilgilendirici etki 6l¢timiinde
yararlanilan orijinal kaynagin Tiirkge’ye cevirisindeki anlam degisiminden
kaynaklanmig olabilir. Bu degisimden yola ¢ikarak giivenilirlik analizleri tekrar
edilmis olup, Tablo 3.9°da gdsterilen yeni sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglara
gore de veriler yeterli diizeyde tutarli ¢ikmustir. En yiiksek tutarlilik ise bilgi

kalitesi degiskenindedir.

Tablo 3.9: Bilgilendirici Etki Giivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Bilgi Kalitesi 0,901 5
Kaynak Giivenilirligi 0,879 3
Bilgi Miktar1 0,765 3

3.3 Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Bu c¢alismadaki tiim degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini, iliski varsa bu iligkinin yoOniinii ve biiyiikliiglinii belirlemek icin
korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 3.10°da korelasyon analizinin sonuglarina
yer verilmistir. Bu sonuglara gore degiskenlerin tiimiiniin arasinda %99 giiven
araliginda anlaml iligki oldugu saptanmistir. Ayrica tiim degiskenler arasinda

pozitif yonde anlamli iliski oldugunu da sdyleyebiliriz.

Tablodaki p degeri bize anlamlilif1 gosterirken, r degeri ise korelasyon
katsayisin1 gdstermektedir. Korelasyon katsayis1 matematiksel olarak -1 ve +1
arasinda degerler alabilir ve isaretler (+,-) iliskinin yoniinii gosterirken, 0-1

arasindaki degerler ise iliskinin giicinii gostermektedir. Korelasyon katsayisinda
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0,2’den kiigiik degerler iligskinin olmadigin1 veya ¢ok zayif oldugunu, 0,2-0,4

araliginda zayif oldugunu, 0,4-0,6 araliginda orta diizeyde oldugunu, 0,6-0,8

arasinda iliskinin yiiksek ve 0,8’den biiylik ise ¢ok ylksek iliski oldugunu

gostermektedir.
wi
wi r 1
p
WG r 2797
p .000
BKAV r 522"
p .000
RN r .589™
p .000
GDP r .502"
p .000
MDP r 4717
p .000
BKAL r .533"
p .000
KG r .440"
p .000
BM r .493"
p .000

r: Korelasyon katsayisi, **Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yonlii)
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Tablo 3.10: Korelasyon Analizi Sonuglari

GDP MDP BKAL

1
7207 1™

.000

510 592 17
.000  .000
446" 4977 687

.000 .000  .000

533" 572" .759™

.000 .000  .000

KG BM
l**
648 17
.000

Tablo 3.10°daki sonuglara detayli bakildiginda, web sitesi giivenilirligi ile

bilgiyi kavrama, genel degerlendirme puani ve miisteri degerlendirme puani
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arasinda ¢ok zayif iliski vardir. Genel olarak web sitesi giivenilirliginin diger tiim

degiskenlerle olan iligkisi pozitif ve anlamli olmasina ragmen diisiik seviyededir.

Web sitesi itibarina bakacak olursak, web sitesi giivenilirligi ile ¢ok zayif
iligkisi olurken, diger tiim degiskenlerle olan korelasyon katsayisi 0,4-0,6 arasinda
degismektedir. Bu da bize hepsiyle pozitif yonde, anlamli ve orta siddette iliskisi

oldugunu gostermektedir.

Bilgiyi kavrama degiskeni, bilgi kalitesi ile yiiksek diizeyde pozitif yonlii
anlaml iliski (r=0,659; p<0,01) igerisindedir. Tam ters olarak ise web sitesi
giivenilirligi ile ¢ok zayif diizeyde pozitif yonli anlaml iligkisi (r=0,145; p<0,01)
vardir. Kalan diger degiskenlerle ise orta diizeyde pozitif yonlii iliskisi oldugunu

sOyleyebiliriz.

Genel degerlendirme puani, miisteri degerlendirme puani ile en yiiksek
iliskiye sahiptir (r=0,720; p<0,01) ve bunu rezervasyon niyeti ile iliskisi (r=0,622;
p<0,01) takip etmektedir. Miisteri degerlendirme puaninin ise rezervasyon niyeti

ile orta diizeyde pozitif yonlii anlamli iliskisi (r=0,599; p<0,01) vardir.

Bilgi kalitesi degiskeninin ise sirastyla bilgi miktar1 (r=0,759; p<0,01),
kaynak giivenilirligi (1=0,687; p<0,01) ve bilgiyi kavrama degiskeni ile (r=0,659;
p<0,01) pozitif yonlii olarak yiiksek diizeyde anlaml iligkisi bulunmaktadir.

Kaynak giivenilirliginin, bilgi kalitesi (r=0,687; p<0,01) ve bilgi miktar
(r=0,648; p<0,01) ile yiiksek diizeyde iliskisi olurken, web sitesi giivenilirligi

disinda kalan tiim degiskenlerle orta diizeyde pozitif yonlii iliskisi bulunmaktadir.

Bagimli degiskenimiz olan rezervasyon niyetinin diger degiskenlerle olan
iliskisine baktigimizda en yiiksek olarak genel degerlendirme puani ile pozitif
yonde anlamli bir iligkisi vardir (r=0,622; p<0,01). Web sitesi giivenilirligi ile
(r=0,255; p<0,01) zayif korelasyona sahip olup, kalan diger degiskenlerle orta
diizeyde, pozitif yonlii anlaml iligki ortaya ¢ikmaktadir.
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3.4 Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi temelde iki veya daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi
anlamamiza yarayan istatiksel bir yontemdir ve bu yontem arastirmada hipotezleri
test etmek icin kullanilir. Boylece bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir iligki
olup olmadig1 kanitlanmis olur. Bu g¢alismada birden fazla bagimsiz degisken

oldugu i¢in Tablo 3.11°de sonuglar1 verilen ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 3.11: Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimli Degisken: Rezervasyon Niyeti

B Std. Hata  Beta t p
Sabit .363 .180 2.015 .000
Web sitesi itibar1 241 042 351 5.756 .000
Web sitesi Giivenilirligi .060 .032 .069 1887 .000
Bilgiyi Kavrama .087 .048 389 1.816 .000
Genel Degerlendirme Puam .263 .052 461 5.082 .000
Miisteri Degerlendirme Puam | .163 .057 152 2.852  .000
Bilgi Kalitesi .097 .069 090 1410 .159
Kaynak Giivenilirligi 024 047 025 500 .617
Bilgi Miktar: 022 .056 022 388 .698

Regresyon analizi sonuglarina gore bagimsiz degiskenlerden web sitesi
itibarinin (p=0,000), web sitesi giivenilirliginin (p=0,000), bilgiyi kavramanin
(p=0,000), genel degerlendirme puaninin (p=0,000) ve miisteri degerlendirme
puaninin (p=0,000), bagimli degiskenimiz olan rezervasyon niyeti lizerinde pozitif
etkisi oldugu kanitlanmistir. Bilgilendirici etki altinda inceledigimiz bilgi kalitesi
(p=0,159), kaynak giivenilirligi (p=0,617) ve bilgi miktarinin (p=0,698) ise

rezervasyon niyeti ile anlamli bir iligkisi oldugunu sdyleyemeyiz.
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Bagimsiz degiskenlerin Beta degerlerine baktigimizda ise, genel
degerlendirme puaninin (f=0,461) en yliksek skora sahip oldugunu ve bu nedenle
de rezervasyon niyeti ile en etkili iliskiye sahip oldugunu ifade edebiliriz. Baska
bir deyisle, genel degerlendirme puaninin rezervasyon niyeti iizerinde %46’lik
arttirict  etkisi  oldugunu sdyleyebiliriz. Bunu takiben bilgiyi kavramanin
rezervasyon niyeti lizerinde %38 seviyesinde pozitif etkisi, web sitesi itibarinin

ise rezervasyon niyetin lizerinde %35’lik pozitif etkisi vardir.

Regresyon analizi sonuglarina gore Tablo 3.12’de hipotez testlerinin
sonuclar1 6zetlenmistir. Buna gore H1, H2 ve H3 hipotezlerimiz kanitlanmamaig

olup, H4, H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri ise kanitlanmistir.

Tablo 3.12: Hipotez Testleri Sonuglari

Hipotezler p degeri Sonug

H1: Bilgi kalitesi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli
. A p>0,01 RED
bir iliski vardir.

H2: Kaynak giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda
p>0,01 RED
anlamli bir iliski vardir.

H3: Bilgi miktar ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml
p>0,01 RED
bir iligki vardir.

H4: Genel degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti
p<0,01 KABUL
arasinda anlamh bir iligki vardir.

H5: Miisteri degerlendirme puant ile rezervasyon niyeti
p<0,01 KABUL
arasinda anlamh bir iligki vardir.

H6: Bilgiyi kavrama ile rezervasyon niyeti arasinda
p<0,01 KABUL
anlaml bir iligki vardir.

H7: Web sitesi itibar ile rezervasyon niyeti arasinda
p<0,01 KABUL
anlamli bir iliski vardir.

H8: Web sitesi giivenilirligi ile rezervasyon niyeti

p<0,01 KABUL
arasinda anlaml bir iligki vardir.
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SONUC

Konaklama sektoriiniin dogasi geregi tiiketiciler otel rezervasyonlari igin
karar verirken bazi satin alma riskleriyle karsi karsiya kalirlar. Fiziksel olarak
goremedigi gibi bir de internet sayesinde ylizlerce se¢enek karsisina ¢ikmaktadir.
Bu durumda hem dogru tercihi yapmada zorlanma hem de internet ortaminin
yarattig1 kisisel bilgilerin talep edilmesi ve 6deme risklerinin olugmasi gibi riskler
tilkketicilerin kararin1 etkilemektedir. Tiiketiciler, biligsel ¢abay1 en aza indirgemek
icin karar verme siirecinde kolaylastirict yollar1 ve ipuglari takip ederler. Bu
icgdrii dogrultusunda bu arastirmanin amaci, internet iizerinden otel rezervasyon
sitelerini kullanan kisilerin rezervasyon yapma niyetini, eWOM (elektronik
agizdan agiza iletisim), web sitesi itibari ve web sitesi giivenilirligi agisindan ele

alip, etkilerini incelemektir.

Tiiketiciler, herhangi bir iirlinii satin almadan 6nce, o triini alan kisilerin
goriis ve degerlendirmesine 6nem verirler. Boylece olasi riskleri ve belirsizlikleri
satin alim Oncesinde azaltmis oluyorlar (Murray, 1991). Otel rezervasyon siteleri
icin de tiiketici yorumlari satin alma niyetini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri
haline geldi. Bu ¢calismada eWOM’ un rezervasyon yapma niyeti iizerindeki etkisi
incelenirken, bilgilendirici etki (bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktari),
normatif etki (genel degerlendirme puani, miisteri degerlendirme puanlari) ve

bilgiyi kavrama ozellikleri baz alinmistir.

EWOM disinda, web sitesi itibar1 ve web sitesi glivenilirligi bu calisma
kapsaminda ele alinan diger 6nemli unsurlardir. Tiketiciler, satin alma kararini
bulduklart ipuglart ve itibarli bir kaynaktan edindikleri bilgilere dayandirirlar
(MacKenzie & Lutz, 1989). Turizm sektoriinde tiiketicilerin karar verme
stirecinde, firmalarin itibarli olmas1 6nemli bir yer tutmaktadir (Wu & Cheng &
Al, 2018). Web sitesi giivenilirligi ise satic1 ve alic1 arasindaki giiven iligkisi ile
ilgilidir ve saticinin hem bankacilik islemi hem de iiriin teslimi aninda miisteriler
tarafindan yapilan online platformdaki her islem i¢in giivenli bir ortam

saglamasma dayanmaktadir. Internette giiven kavraminin, miisterinin online
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aligverise katiliminin temelini olusturdugu tespit edilmistir (Tariq & Eddaoudi,
2009). Bu nedenlerle de bu arastirmada web sitesi itibar1 ve giivenilirliginin,

rezervasyon niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Bu aragtirma kapsaminda anket yoluyla toplamda 687 kisiye ulasilmasina
ragmen, 414 gecerli anket mevcuttur ve tim degerlendirmeler bu gegerli anketler
tizerinden yapilmistir. Katilimeilarin %55,8°1 kadin ve %44,2°s1 erkek olup, yas
ortalamast ise 44’tiir. Katilimcilarin %95°1 iiniversite ve daha iizeri seviyede
mezun kisilerden olusmaktadir. Ayrica katilimecilara en ¢ok kullandiklari online
rezervasyon siteleri soruldugunda ¢ikan sonucglara gore, katilimcilarin %49,8’1
Booking.com sitesini en ¢ok kullanirken, bunu %15 ile Etstur.com ve %9,9 orani

ile Trivago.com rezervasyon siteleri takip etmistir.

Veri analizi siirecinde, demografik bilgilerin 06zeti i¢in frekans
tablolarindan, verilerin giivenilirligi i¢in giivenilirlik analizinden, ifadelerin dogru
sekilde gruplandigini gérmek igin faktor analizinden ve degiskenler arasindaki
etkilesim icinse korelasyon ve ¢oklu regresyon analizlerinden faydalanilmigtir. Bu
analizlerdeki sonuglara gore; bagimsiz degiskenlerden web sitesi itibarinin, web
sitesi giivenilirliginin, bilgiyi kavramanin, genel degerlendirme puanmin ve
miisteri degerlendirme puaninin bagimli degiskenimiz olan rezervasyon niyeti
tizerinde pozitif etkisi oldugu kanitlanmistir. Bilgilendirici etki altinda
inceledigimiz bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi ve bilgi miktarmin ise
rezervasyon niyeti ile anlaml bir iligkisi oldugunu sdyleyemeyiz. Rezervasyon
niyetine olumlu yonde en ¢ok etki eden degisken genel degerlendirme puani olup,

onu bilgiyi kavrama ve web sitesi itibari takip etmektedir.

Sonug olarak, bu calismada test edilmis sekiz hipotezin besi kanitlanmig
olup, bilgilendirici etki altindaki ti¢ hipotez ise anlamli ¢ikmadigi i¢in kabul
edilmemistir. Kabul edilmeyen bu hipotezlerde katilimecilarin yas ortalamasinin ve
egitim seviyesinin yiiksek olmasi gibi demografik bulgularin etkisi olabilir. Otel
rezervasyonu yapma niyeti lizerinde en c¢ok etkili olanlar; otellerin tiiketicilerin
tarafindan toplam skorunun verildigi genel degerlendirme puani, oteller hakkinda

verilen bilginin yeterliligini ve bu bilginin tiiketicinin karar vermesine yardimci
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olma derecesini ifade eden bilgiyi kavrama ve son olarak da tiiketicinin firmanin
tirtinlerine, hizmetlerine, iletisim faaliyetlerine ve iligkilerine dayanan genel

degerlendirmesinden olusan web sitesi itibaridir.

Otel rezervasyonlarint online platformlar {izerinden gergeklestirmek
giderek artan bir dinamige sahip. Internet iizerinden alisveris yapilabilmesi icinse
tiikketicilerin risklerini en aza indirmek gerekmektedir. Bu nedenle otel
yoneticilerinin, tliketiciye online kanallar sayesinde etki edebilmesi i¢in dikkat
etmesi gereken bir¢cok unsur ortaya ¢ikiyor. Bu calismanin ¢iktilarina gore
bakacak olursak, online tiiketici yorumlarinin ve puanlamalarinin etkisine ve web
sitesi itibar1 ve giivenilirligi konularina dikkat edilirse, otellerin pazarda daha iyi
konumlandirilmasi saglanabilir. Ayrica miisteri yorumlarinin avantajlarindan
yararlanma becerisine de sahip olunursa, tiiketicilere etki etmek daha da

kolaylasacaktir.

Bu arastirmada diger arastirmalarda da oldugu gibi bazi kisitlar mevcuttur.
Ozellikle katilimeilar kolayda &rnekleme yontemiyle belirlenmis kisiler olduklari
icin arastirma sonucunun genellenememesi ve Tiirkiye temsiliyeti olmamasi
onemli bir kisittir. Ayrica rezervasyon niyetine etki eden unsurlar belli konular
tizerinden incelenmis olup, ileride daha kapsamli aragtirma yapilmas: da
onerilmektedir. Bu arastirma ayrica spesifik olarak bir web sitesine gore dizayn

edilmemistir.

Ileriki ¢alismalarda, bu calismada ele alinmayan eWOM’un pozitif ve
negatif etkisi, giincelligi, kullanict uzmanligi, kimligi gibi farkl o6zellikleri ele
alinabilir. Ayrica konaklama sektoriinde sosyal medya da énemli yer tutmaktadir.
Bu nedenle sadece web siteleri 6zelinde degil sosyal medya kapsaminda da

calismalar yapilabilir.
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EKLER
EK-1. ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu anket Bilgi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Iletisimi Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda "Online Rezervasyon Yapma Niyetine Etki Eden
Unsurlarin" incelendigi yiiksek lisans tez ¢alismasina veri toplamak amaciyla
hazirlanmistir. Arastirma sonuclar1 tamamen bilimsel ¢alisma i¢in kullanilacak
olup, kisisel bilgiler gizli tutulacaktir.

Gosterdiginiz ilgi ve sagladiginiz katkilardan dolayi tesekkiir ederiz.

1.Cinsiyetiniz

Kadin ()

Erkek ()

2.YaSIMIZ ..evvvviiennnnnn.

3.Egitim Durumunuz

Ilkokul () Ortaokul () Lise () Yiiksekokul ()
Universite () Yiiksek Lisans () Doktora ()

4. Giinliik internet kullanim sikhiginiz nedir?
0-lsaat () 2-3saat()

4-5saat () 5S+saat()

5. Online otel rezervasyon sitelerini kullaniyor musunuz?
Evet ()

Hayir ()

6. En cok kullandigimiz 3 otel rezervasyon sitesini en ¢oktan en aza dogru
isaretleyiniz. (NOT: 1. secenek en cok kullandiginiz web sitesi olmak iizere

toplamda 3 adet web sitesi se¢iniz.)
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l.(en ¢ok) 2. 3.(enaz)
Airbnb.com
Booking.com
Enuygun.com
Etstur.com
Hotels.com
Kayak.com
Odamax.com
Tatilbudur.com
Tatilsepeti.com
Tripadvisor.com
Trivago.com

Diger

Liitfen bundan sonraki ifadeleri en ¢ok kullandigimiz rezervasyon sitesini
diisiinerek yamitlaymmz. ifadelere ne olciide katildigimzi "1-Kesinlikle

Katilmiyorum" ve "5-Kesinlikle Katihyorum" arasinda degerlendiriniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Ne Katilryorum Ne
Katilmiyorum
4. Katiliyorum
5. Kesinlikle Katiltyorum

7. Bu web sitesi iyi bir itibara sahip.

8. Bu web sitesi diger rakip sitelere gore daha iyi

itibara sahip.

9. Bu web sitesinin, iyi hizmet sagladig i¢in, iyi

bir itibar1 var.
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10. Bu web sitesi, miisterilerine kars1 saygili

oldugu i¢in, 1yi bir itibara sahip.

11. Bu web sitesinin benim hakkimda ¢ok fazla

bilgi toplamasindan endise duyuyorum.

12. Bu web sitesinin kisisel bilgilerimi istemesi

beni rahatsiz etmiyor.

13. Bu web sitesine goz atarken gizliligimle ilgili

endiselerim var.

14. Bu web sitesinde gizliligimin ne kadar iyi

korundugu konusunda hig¢bir siiphem yok.

15.Bu web sitesinde iglem yaparken Kkisisel

bilgilerim kotiiye kullanilabilir.

16. Bu web sitesinde islem yaparken kisisel

bilgilerime bilinmeyen taraflarca erisilebilir.

17. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler, otelde sunulan hizmetleri

degerlendirmem i¢in yardime1 oldu.

18. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler, otelde sunulan hizmetler

hakkinda bilgi edinmemde yardimci oldu.

19. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
edindigim bilgiler, otelde sunulan hizmetlerin

performansini anlamamda yardimci oldu.

20. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan

edindigim bilgiler inandiricrydi.

21. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan

edindigim bilgiler benim ihtiyacima yonelikti.

22. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan

edindigim bilgiler gerceklere dayaniyordu.

23. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan
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edindigim bilgiler yeterli detaya sahipti.

24. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan

edindigim bilgiler yeterli kapsama sahipti.

25.Bu  web sitesinde  yorum  yazanlar

inandiriciydi.

26. Bu web sitesinde yorum yazanlar tecriibeliydi.

27. Bu web sitesinde yorum yazanlar glivenilirdi.

28. Bu web sitesinde yorum yazanlar diirtisttii.

29. Bu web sitesinde ihtiyaglarimi karsilayacak
yeterli sayida bilgi vardi.

30. Bu web sitesindeki miisteri yorumlarinin

say1s1 fazlaydi.

Not: 31-38. Sorular icin “genel degerlendirme puam” ve “miisteri

degerlendirme puanlar1” aciklamasim asagidaki gorselde bulabilirsiniz.

Genel degerlendirme puani

Lithis - 8.407 degerlendirme ~

Degerlendirme yaz ‘

f Galiganlar Fiyat/fayda denges

anakiar Konum

emizlik cretsiz Wi

c
c
¥
‘ Al

b

l

Misteri degerlendirme puanlari
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31. Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,

degerlendirecegim alternatif otellerin sayisini azaltti.

32. Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,
en iyi (ve en kotii) otelleri hizlica belirlememe

yardimci oldu.

33. Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,

satin alma kararimai belirli bir otele yonlendirdi.

34. Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,

satin alma kararimi kolaylastirdi.

35. Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani,
ihtiyaclarimi karsilayacak alternatif oteli belirlememi

sagladu.

36. Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme
puanlar1 otel hakkinda bilgi edinmeme yardimci

oldu.

37. Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme
puanlari, otelin sahip oldugu 6zelliklerin kalitesini

anlamamda yardimci oldu.

38. Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme
puanlari, otelin sahip oldugu 6zelliklerini

degerlendirmemde yardimeci oldu.

39. Rezervasyon yaptirmak i¢in bu web sitesini

kullanmay1 diigiiniiyorum.

40. Gelecekte bu web sitesi lizerinden rezervasyon

yapmay1 diistiniiyorum.

41. Yakin gelecekte bu web sitesinden rezervasyon

yapmam muhtemeldir.
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