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OZET

Internet teknolojisi, Web 2.0 dénemi ile beraber kullanicilarini aktif bir birey olma
yolunda ilerletmektedir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimiyle beraber insanlar internet
ortaminda igerik iiretebilen, goriis ve diisiincelerini paylagabilen, bireyler haline gelmistir.
Bu baglamda tiiketicilerin turizm igletmelerini puanladigi, degerlendirdigi ve yorumladigi
sosyal medya baglantili da olabilen internet siteleri puanlama sistemini gelistirmistir. Bu
sistemle beraber tiiketici gitmeyi planladig isletmeyi inceleme ve degerlendirme firsati
bulmaktadir. Puanlamanin tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi olabilmektedir.

Bu aragtirma betimsel bir aragtirma olup bir durum tespitidir. Calismanin 6ncelikli
amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerin ve sosyal medya kullanima dair temel
ozellikler ile puanlama sistemi algilarinda bulunan iliskilerin saptanmasidir. Calisma
tilkketici satin alma davranislarina puanlama sisteminin etkisini agiklayan yerli literatiirde
oncil ¢alismalardan biridir. Bu ¢alisma ile sonug olarak demografik 6zellikler ve sosyal
medya kullanima yonelik degiskenler 1s181nda tiiketicilerin puanlamaya yonelik algilari
ve diisiinceleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler

Puanlama Algisi, Yildiz Puanlama, Otel Puanlama, Online Puanlama, Miisteri Puani,
Online Miisteri Puani, Tiiketici Satin Alma Davranist



(GUMULU, Erdogan, The Rating System As The Marketing Communication Tool And
The Effect On The Consumer Purchase Behavior: An Application On Boutique Hotels,
Master’s Thesis, Isparta, 2018)

ABSTRACT

Internet technology, along with the Web 2.0 period, is improving its users to
become an active individual. Especially with the development of social media, people
have been able to produce content, share their opinions and thoughts on the internet. In
this context, internet sites, which may be linked to social media, where consumers have
rated, evaluated and interpreted tourism businesses, have improved the rating system.
With this system, consumers have the opportunity to review and evaluate the operation
they plan to go. The rating system may have an impact on consumer buying behavior.

This research is a descriptive study and a case study. The primary aim of the study
is to determine the relationships between the demographic characteristics of consumers
and the basic features of social media usage and the scoring system. The study is one of
the early studies in the domestic literature describing the impact of the scoring system on
consumer buying behavior. As a result of this study, the perceptions and thoughts of the
consumers about the scoring were determined in the light of demographic features and
social media usage.

Key Words

Rating Perception, Star Rating, Hotel Rating, Online Rating, Consumer Rating, Online
Consumer Rating, Consumer Buying Behavior
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GIRIS

Internet teknolojilerinin yayginlasmasi bilgiye ulasimi kolaylastirmakla birlikte,
diinya capinda farkl kiiltiirlerden bir¢ok insanin birbirleriyle iletisim kurmasina imkan
saglamistir. Internetin beraberinde getirdigi en onemli degisimlerden birisi insanlarin
satin alma ihtiyacit duyduklar tirtinlerle ilgili bilgilere ulasmakta ve bu triinlerle ilgili
deneyimlerini paylagsmakta ortaya g¢ikardigi yeni araglardir (Dalgin ve Orug, 2015).
Bircok turistik tiiketici internet ve sosyal medya alanlar1 kullanarak satin almayi
diistindiigl turistik tirtin hakkinda bilgi edinmekte, istek ve ihtiyaglar1 hakkinda gesitli
geribildirimlerde bulunmakta ve turistik triin  kullanimiyla ilgili deneyimlerini
paylasmaktadir. Bircok tiiketici internet ve sosyal medya alanlarimi kullanarak satin
almak istedigi iiriin veya hizmetler i¢in diger kullanici yorumlaria bagvurmakta ve iiriin
veya hizmetle ilgili kendi ge¢mis deneyimlerini paylasabilmektedir. Sosyal medya
insanlar1 sadece tiiketen pasif bir konumdan ¢ikarip ayni zamanda iireten aktif bireyler
haline getirerek bireylerin kendi ihtiya¢lar1 dogrultusunda paylagimlar yapmasina olanak
tanimaktadir (Yenigikti, 2016). Bu baglamda tiiketicilerin turizm isletmelerini puanladigi,
degerlendirdigi ve yorumladigi sosyal medya baglantilida olabilen internet siteleri
puanlama sistemini gelistirmistir. Bu sistemle beraber tiliketici gitmeyi planladig
isletmeyi inceleme ve degerlendirme firsatt bulmaktadir. Bu araclar son donemde turistik

tiiketicilerin satin alma kararlarini da biiyiik dl¢iide etkileyebilme potansiyeline sahiptir.

Turizm {riinleri hakkinda se¢im yaparken bir bilgi kaynagi olarak internete
yonelik artan bir bagimlilik s6z konusudur. Turizm tiiketicisi olarak bilmediginiz bir
destinasyon ya da otel tercihinde bulunacaginizda karar vermek zorlasmaktadir. Bu
durumda arkadaslara sorabilir, bir seyahat acentesine goz atabilir veya internette arama
yapilabilir. Biitiin bu stratejilerin ortak noktasi, insanlarin karar verme siirecinin bir
parcas1 olarak digerlerinin tavsiyelerini sik sik basvurmasidir. Hem olumlu hem de
olumsuz olan agizdan agiza sozciiklerin miisteri satin alma kararlarini etkileme

potansiyeline sahip oldugu yaygin bir sekilde bilinmektedir (Sparks ve Browning, 2010)

Son zamanlarda internet'e ulasimin kolaylagsmasi ve cevrimici icerik iiretme
yetenegi sonucunda yeni bir pazarlama alan1 ortaya ¢ikmistir. Cogunlukla sosyal medya

olarak bilinen ve genis kapsamli bir dagitim dagilimi saglayan bu yeni iletisim kanali,



bireylere blog siteleri veya belirli {iriin inceleme siteleri yoluyla bilgi dagitma olanagi
sunmaktadir (Sparks ve Browning, 2010). Bu etkilesimi en pratik hale getiren
uygulamalardan en one ¢ikanlardan biri de puanlama olarak isimlendirilen star rating
yontemdir. Uriin incelemeleri ve derecelendirmeleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini
destekleyen popiiler araglar. Bu araglar, ¢evrimigi piyasada giiven ve itibar yaratmak i¢in
derecelendirme sistemlerini kullanan ¢evrimigi perakendeciler ig¢in de degerlidir
(Lackermair vd.,2013). Bu ydntem sayesinde tiiketici diger tiiketiciler ile karsilikli
etkilesim igerisinde satin aldig1 turizm {iriinliniin degerlendirmesini yapmaktadir.
Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ve konaklama tesislerinin raytingleme sistemine
iliskin duyarliliginin Sl¢iilmesi, sosyal medyada ve internette konaklama tesislerinin
pazarlama aktivitelerinin sekillenmesi hususunda 6nem arz etmektedir. Raytinglemenin
Onemi bazi markalar icin kesfedilmemis bir alan olmasi ve bazi1 markalarin elektronik
ortamda olusturulan tiiketici algisini 6lcememesi ve/veya yanlis yorumlamasi neticesinde
pazarlama karmasinin bazi unsurlarinin basarisiz bir sistematikle olusturulmasina
sebebiyet vermektedir. Bu nedenle, bu calismanin ¢iktilari markalarin pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda ve biitlinlesik pazarlama iletisimlerinin sekillenmesinde
kullanilmak tizere 6nem tagimaktadir. Yeni bir pazarlama enstriimani olarak sunulan,
tripadvisor.com, otelpuan.com gibi internet lizerinden sistemleri, giinden giine daha ¢ok
dikkat ¢eken online uygulamalar1 ifade etmektedir. Sosyal medya, pazarlama iletisimi
unsurlarinin her birisini destekleyen, tamaminda kullanilabilecek, hedef kitle ile birebir
etkilesimli iletisim kurulabilen etkin bir kanal olarak degerlendirilebilir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan sosyal medya, bilgi toplamak, iiriin ve hizmetlere hizl1 ve kolay bir
sekilde ulagsmak ve misteri iligkileri yonetimi igin etkin olarak kullanilabilecek

uygulamalari ifade etmektedir.

Bu ¢aligmanin temel amaci yukarida da temel boyutta ifade edildigi iizere;
puanlama sisteminin tiiketici satin alma davranisi1 lizerindeki etkisini sosyo demografik
degiskenler ve internet/sosyal medya kullanimi 6zellikleri ¢ergevesinde analiz edebilmek
ve iliski konusunda bir fikir ortaya koyabilmektir. Bu amaca yonelik olarak ¢alisma, ii¢
temel boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde pazarlama iletisimi igerisinde puan
degerlendirmelerinin yeri ve Onemi igerigi literatiir baglaminda ele alinmig ve teorik
baglamda uygulama bdliimii i¢in hazirlik yapilmistir. Devaminda tiiketici davranist ve

tiikketici satin alma karar siireci igerigi konunun temel yapisi ¢ercevesinde ele alinmis ve



destekleyici unsurlarin alt1 ¢izilmistir. Uglincii ve son béliimde ise puanlama algisi ile
sosyo demografik ve internet/sosyal medya kullanimi arasindaki iliski incelenmistir. Bu
baglamda anket gelistirilmis Marmaris’in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 yas iizeri
yas grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha Onceden tatile ¢ikmis olanlar

tizerinde uygulanmustir.



BIiRINCIi BOLUM

PAZARLAMA ILETISiMi ICERISINDE PUAN
DEGERLENDIRMELERININ YERi VE ONEMi

1.1. PAZARLAMA ILETiSiMi VE TEMEL OGELERIi

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalari, satis tutundurma
(promosyon) kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan ve tiriin kavraminin, kurulus
kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siirectir. Pazarlama iletisimi kavrami ile
tirtiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek
igin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya
calisilmaktadir (Uysal, 2007: 34). Bu baglamda pazarlama iletisimi pazarlamanin en
O6nemli tamamlayicisidir. Bir {iriin teknik a¢idan ne kadar kaliteli/kullanigh olursa olsun
tiiketicinin bundan haberi yoksa bir anlamda tiiketici i¢in {iriin yoktur. Caligmanin ilk
b6limiinde pazarlama ve pazarlama iletisimi kavrami tezin konusu gergevesinde ele

alinacaktir.

1.1.1. Pazarlama ve iletisim Kavramlar

AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) 1937 yilinda Amerikan Pazarlama Toplulugu
(American Marketing Society) ve Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi (National
Association Marketing Teachers) kurumlarinin birlesmesi sonucunda c¢alisma hayatina
baglamigtir. AMA tarafindan literatiire kazandirilan ilk pazarlama tanimi, "Pazarlama,
ureticiden tiiketiciye dogru, mallarin ve hizmetlerin akisin1 saglayan isletme
faaliyetleridir". Pazarlama tanimi, AMA tarafindan 1948 yilinda "Pazarlama, iireticiden
tiiketici veya kullaniciya dogru yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve
mallarin ve hizmetlerin akisin1 saglayan olaylardir” seklinde tanimlanarak literatiirdeki
yerini almigtir. 1948 yilinda gelistirilen pazarlama tanimi 1960 yilinda kiiclik
degisikliklerle; “Mal ve hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere akisini yonlendiren isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” seklini almistir. Pazarlama tanimi 1985 yilinda
yeniden revize ederek, Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak

degisimi meydana c¢ikarabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,



fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir"

sekline kavusmustur (Uner, 2009).

"Pazarlama kavrami gilindelik hayatta hemen her ortamda siklikla karsimiza
cikabilmektedir. En temel anlamiyla pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1
saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama siirecidir (AMA, 2016). Bu baglamda onlarca tanim yapmak miimkiindiir fakat
klasik anlamda Cemalcilar (1987: 13) tiim bu tanimlar dahilinde pazarlama taniminda 6ne

cikan noktalar sdyle agiklanmaktadir;

* Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.
* Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

* Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.

* Pazarlama eylemleri insanlar ve Orgiitler tarafindan yapilir.

* Pazarlamaya iirlinler, hizmetler ve diistinceler konu olurlar.

* Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Sanayi devrimiyle birlikte 1850’11 yillarda A.B.D.’de ortaya atilan pazarlama
kavrami ve anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki
geligmeler, iilke ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmasi vb. gibi faktorlere
bagl kalarak giiniimiize kadar onemli gelismeler goriilmiistir (Caner, 2012: 3). Bu
gelismelerle pazarlama tiiketici ve piyasa Ozelliklerindeki degisimlere paralel olarak
kendi icinde doniisiim gegirmistir. Bunlar; Uriin merkezli pazarlama (pazarlama 1.0),
Tiiketici merkezli pazarlama (pazarlama 2.0), Insan merkezli (degere dayali) pazarlama
(pazarlama 3.0) ve sirketlerle misteriler arasindaki online ve offline etkilesimleri

birlestiren bir pazarlama (pazarlama 4.0) yaklasimidir (Kotler vd.,2017: 77).

Pazarlama 1.0: 20. yiizyilin ilk yarisinda pazarlama teorisi ve pratiginin gelisimine
dayali pazarlama 1.0 kavrami olusturulmustur (Fuciu ve Dumitrescu, 2018). Bu donemde
pazarlama, temel olarak hedef pazardan ihtiyac ve talepleri dikkate almadan iiriin satmaya

odaklanmustir.



Pazarlama 2.0: Tiiketicilerin mevcut teklifler arasindan se¢im yapabilmeleri nedeniyle
pazarlama koklii bir degisime neden olan bu pazarlama donemi, avantajl firsatlara
doniisen yeni hedef pazarlar1 kesfetmek igin miisterilerin ihtiyag¢ ve istekleri ile ilgili
kapsamli arama ve arastirma ile 6ne ¢itkmistir (Jara vd., 2012). Bu donemin 20. yiizyilin

son 30-40 yilin1 i¢ine aldigini sdyleyebiliriz.

Pazarlama 3.0: Pazarlama uygulamalarinin tiiketici davranis ve tutumundaki
degisikliklerden ¢ok daha fazla etkilendigi insan merkezli bir donemdir. Tiiketicinin daha
isbirlikci, kiiltiirel ve manevi pazarlama yaklagimlari talep ettigi tiikketici merkezli cagin

daha sofistike seklidir (Kotler vd., 2010: 21).

Pazarlama 4.0: Sirketlerle miisteriler arasindaki online ve offline etkilesimleri birlestiren
marka gelistirmede stil ve 6zii harmanlayan ve en sonunda miisteri katilimini artirmak
icin makineden makineye baglantiy1 insandan insana bir dokunugla tamamlayan bir
pazarlama yaklasimidir. Pazarlama 4.0’ da dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin

bir arada var olmasi gerekir ve nihai amag, miisterilerin savunuculugunu kazanmaktir.

DIJITAL PAZARLANMA

Bagh pararlama waklagm:

* Miigtari Toplulugn Onayn

+ Markanm karaltarve Kodlannaagikhlk
gatirilmasi

+ Bagh Pazarlama Karman (Ortak vatinm,
Diviz Kuru, Topluligim harlkats gagirilmasi,
Sohbet) ve Bumin Ticarlastirilmesi

+ Ishirligine Dayal Mi stas Dligkilar
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GELENEKSEL PATARLANMA
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Sekil 1: Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Karsilikli Degisen Rolleri (Kotler vd., 2017:84)
Sekil 1’ de goriildiigli {lizere sirketler ve miisteriler arasindaki etkilesimin ilk
asamasinda, marka farkindaligi ve ilgi yaratmak i¢in geleneksel pazarlama 6nemli bir rol

oynar. Etkilesimde ve iletisimde ilerleme saglandik¢a ve miisteriler sirketlerle daha yakin



iligkiler talep etmeye basladikea dijital pazarlamanin 6nemi artar. Dijital pazarlamanin en
onemli rolii eyleme geg¢meyi ve savunuculugu tesvik etmektir. Dijital pazarlama
geleneksel pazarlamadan daha hesap verilebilir bir dogaya sahip oldugu i¢in odaklandigi
konu sonucglara etki etmektir, oysa geleneksel pazarlamanin odak noktasi miisteri

etkilesimini baslatmaktir (Kotler vd., 2017: 85).

Pazarlamanin tamamlayicilarindan biride iletisimdir. fletisim bir kaynaktan ¢ikan
mesajin bir iletisim kanaliyla aliciya iletilmesidir. iletisim kaynagm, diisiincesini
kendinin ve alicinin anlayabilecegi bir bicimde kodlamasiyla baglar. Mesaj1 ileten kisi ya
da kurum olabilir. Kisaca kaynak mesaj1 gonderendir. Kanal, mesajin kaynaktan alictya
dogru gittigi yol ya da araclardir. Bu araglar kitle iletisim ya da kisiler aras1 iletisim

araclari olabilir (Odabas1 ve Oyman, 2014: 16-17).

Kitle iletisimi, genel anlamiyla, tek bir kaynak araciligiyla ¢cok sayida insanla
iletisim kurma yetenegi olarak tanimlanabilir. Kaynak ile hedef kitle arasindaki kanallara
ise kitle iletisim araclar1 denir (radyo, TV, gazete., vb.). kisiler arasi iletisimde ise
etkilesim s6z konusudur. Yani kaynak ve alic1 arasinda bilgi aligveris ger¢eklesir. Bunun
en énemli 6rnedi agizdan agiza iletisimdir (Odabas1 ve Oyman, 2014: 27-28). Internet
ortaminda web 2.0 ile birlikte kitle iletisiminden, kisiler aras1 iletisimin saglanabildigi
ortamlar olusmustur. Bunlar en sik kullanilanlari; bloglar, sosyal ag siteleri, igerik
paylasim topluluklari, vikiler, podcastler ve forumlar sayabiliriz. Bu bagliklar ilerleyen

boliimlerde detaylica ele alinmistir.

1.1.2. Pazarlama iletisimi Kavram ve Temel Ogeleri

Pazarlama iletisimi; mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina
ve satig sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siiregtir. Pazarlama
siirecinin bir yanini olusturan Ureticiler ile diger yanini olusturan tiiketiciler arasindaki

karsilikli iligki, pazarlama iletisiminin temelini teskil eder (Bozkurt, 2014: 14).

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama boyutu igerisinde

ele alinip incelenir. Pazarlama iletisimi iki yonlii bir iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve



deneyim aligverisi gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiirlii iletisime

olanaklar saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2014: 38-39).

Isletmeler tarihsel olarak, pazarlama iletisimi metodlari i¢inde 6nce kisisel satistan
sonra reklamlardan, daha sonra halkla iligkilerden yararlanmaya baslamislardir. Bunlara
zamanla sayilar gitgide artan satis gelistirme usulleri eklenmistir. Son olarak giiniimiizde
ozellikle 1990’larm ortalarindan beri teknolojik gelismelerle (internet, online, vb.)
gittikce Onem kazanan dogrudan pazarlama yeni bir tutundurma cesidi olarak
katilmaktadir (Mucuk, 2012: 180-181). Bu baglamda pazarlama iletisimin kavramsal

haritas1 asagida paylasilmistir.

PAZARLAMA
ILETiSiMI

iNTERNETTEN PAZARLAMA

iNTERNET

Bireyler ve Grgitlerin yer ve zaman
simirlamasi olmaksizin birbirleriyle aglar
Gzerinden bilgisayarlar araciligyla iletisim
kurmalarina ve satisi gergeklestirmeleri

Sosyal Medya, Vloger, Youtube,
Fenomenler, Sézlikler

+

Sekil 2:Pazarlama Iletisimi Kavram Haritas1



1.1.2.1. Kisisel Satis

Amerikan Pazarlama Birligi Kisisel satis1 ‘Miisteri ile yiiz yiize etkilesim igeren
satig’ olarak tanimlamistir. Kisisel satigin en belirgin ve dnemli fark: kisisel iletisimin
olmasidir. Bu yiizden kisisel satis uygulama da ¢ok daha fazla esnekligi sahiptir. Uriin ya
da hizmetin sunusu tiiketicinin istek ve ihtiyaglariyla, tutum ve davranmiglarina gore
ayarlanabilir (Mucuk, 2012: 196). Ayrica teknolojinin gelismesi ile giiniimiizde zaman
ve mekana bagli kalmadan, online iletisim, goriintiilii goriismeler ve anlik yazigmalar
sayesinde kisisel satis, zaman ve mekana baghh kalmadan daha kolay

gerceklesebilmektedir.
1.1.2.2. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi reklami, ‘bir duyuru veya ikna edici bir mesajin
kimligi belirli bir kisi, sirket veya kurulus tarafindan bir bedel karsiliginda ya da bagis
olarak bir zaman veya mekanda kitle iletisim araglart ile sunulmasi’ olarak
tanimlamaktadir. Giiniimiizde reklam g¢ok yaygin olarak bagvurulan bir tutundurma
metodu olup gerek isletmeler, gerekse kar amagsiz kuruluslar igin (6zellikle bunlarin ¢ok

onem kazandig1 gelismis tilkelerde) ¢ok 6nemli bir iletisim aracidir (Mucuk, 2012: 219).

Internet, isletmelere, iiriinleri ve markalar1 icin cok farkli reklam ortamlar
sunmaktadir. Bugiin, milyonlarca {iyesi ve kullanicisi olan sosyal paylasim siteleri son
derece etkin bir reklam ortami olarak isletmelere biiyiikk firsatlar sunabilmektedir
(Haciefendioglu, 2011: 114). Internet ve sosyal medyada reklam, geleneksel reklam
mecralarindan farkli olarak {iriin veya hizmetlerin ¢ok daha az maliyetle, hedef gruplara
hizli ve etkili bir sekilde erismesine olanak saglamaktadir. Ozellikle kiigiik biitceli

sirketlerin kendileri ve liriinlerini tanitmak i¢in siklikla bu yolu kullandiklar1 goriilebilir.

Internet reklamciliginda, reklamin tiiketiciler tarafindan istendigi takdirde
sonlandirilabilmesi ona interaktif 6zellik katmakta ve geleneksel reklam anlayisindan
ayirmaktadir. Ozellikle ziyaret edilen web sayfalarinda bulunan Google reklamlari
kapatilabilir ve reklam hakkinda geri bildirimde bulunulabilir. Ayrica sosyal paylasim
sitelerinin bir pargasi olan youtube gibi aglarda sikca reklamla karsilagilmakta ve bazen
birkag saniye izlenilse dahi kapatilabilmektedir. Bu uygulama, izleyicinin begenmemesi

durumunda gegilebilecegi seklinde bir emsal olusturmustur. Kotler, 2017 de buna



gecilebilir diinyanin bes saniyelik meydan okumasi demektedir. Eger markalar ve
reklamcilar ilk beg saniyede dikkat ¢ekmeyi basaramazlarsa miisterilerin sunulan igerigin

geri kalaninin goz ard1 etmeyi se¢melerinden yakinamazlar (Kotler,2017: 169).
1.1.2.3. Halkla Iliskiler

Hakla iligkiler; isletmenin, genis bir sosyal grupla olan iliskilerini yonetmesinde,
iletisim kurmasinda 6nemli bir rol {listlenmektedir. Halkla iligkiler, isletmenin faaliyet
gosterdigi cevrede, etkilesimde bulundugu tiim ¢evre unsurlariyla iliski kurmasinda ve bu
iligkiyi siirdiirmesinde, sorunlar varsa ¢ozmesinde ve uzlasma zeminini olusturmasinda

kritik bir konumda bulunmaktadir (Bozkurt, 2014: 45).

Sirket hakkinda duygulari, fikirleri ve inanglari etkilemek igin, Ticretsiz
promosyon, bilgi ve tanitim den yararlanan, isletmenin iiriiniinii / hizmetini veya

aktivitelerini alicilara veya diger paydaslara aktaran yonetim bi¢imidir (AMA, 2017).

Isletmelerin yapmis oldugu faaliyetler, cesitli acilardan cok genis kitlerce
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeyi yapanlar, isletmenin ¢alisanlar1 ve miisterileri
oldugu gibi, isletmeyle heniiz higbir iletisimi olmamis kisi ya da kurumlar da
olabilmektedir. Bu kitleler, isletmeleri yaptiklari ya da yapmadiklariyla degerlendirmekte
ve bu dogrultuda isletmeye yonelik tutum ya da davranislar gelistirmektedirler. S6z
konusu degerlendirmeye altyapt olusturacak bilgiler, ¢esitli kaynaklardan
saglanabilmektedir. Ancak 6nemli olan yalniz bilgi vermek degil, kitlelerle karsilikli
iletisim kurarak isletme ve kitleler arasinda, 1yi niyet, anlayis ve isbirligi olusturmay1
basarmaktir. Iletisim ve ulasim olanaklarmin teknolojik gelismelerle son derece ilerleme
gosterdigi glinlimiizde bilginin yayilimi hiz kazanmaktadir (Odabag1 ve Oyman, 2014:
129). Gower ve Cho (2001: 87) ‘nin yaptiklar1 arastirmada, katilimeilar internetin halkla
iligkiler roliinii genisletmede bir firsat sundugunu ayrica %92,6’s1t medya iliskilerini
kolaylagtirmada ve %84’i halkla dogrudan iletisim kurmada fayda sagladigin

sOylemektedir.

Halkla iligkiler diinyasinda internet, sadece halka ulasmay1 degil; onlarla birebir
diyalog igerisine girmeyi de saglayan bir arag olarak degerlendirilmelidir (Tarhan, 2007).
Isletmeler, miisterilerine internet ortaminda sosyal medya kanallariyla miisterileri ile

yazisarak veya iletisim bilgilerini vererek ve hatta kendi web siteleri lizerinden canl
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sohbet yoluyla sunabilirler. Ozellikle sirketlerin sosyal medyada bir hesap agarak
miisterileri ile iletisim halinde olmalari hem tiiketicilerin isletmeyi daha samimi
bulmasina hem de informal iletisim igerisinde isletmeye daha kolay ve samimi bir sekilde
ulasabilmesini saglamaktadir. Internet ve sosyal medyanin gelismesi isletmelere ne kadar
miisterilere ulagsma imkani veriyorsa, miisterilere de 0 kadar isletmelere ulasma imkan1
vermektedir. isletmeler artik kacinilmaz olarak sosyal medyay1 ve sosyal medyadaki
tiikketicileri ve potansiyel miisterilerini dinlemeli ve onlarin ¢6ziim ortagi haline
gelebilmelidir. Ozellikle sikayetvar.com gibi sitelerde, tiiketiciler artik etkin bir konumda
ve sirketin itibarini diisiirebilecek sorunlar1 diger potansiyel miisterilere tasiyabilecek

durumdadir.
1.1.2.4. Satis Tutundurma

Amerikan Pazarlama Birliginin taniminda yer alan ifadeye gore, satis tutundurma,
disaridan nihai tiiketiciye sunulan tesviklerin yonetilmesidir. Satis tutundurma, kisisel
satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama g¢abalar1 disinda kalan, genellikle
stirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan
diger satig cabalaridir (Mucuk, 2012: 209). Satis tutundurma 6zel bir seyin teklif edilmesi,
sunulmasidir. Bu boyutuyla diger ¢alismalarla i¢ ige girmektedir (Odabasi ve Oyman,
2014: 193). Kotler pazarlama 4.0 kitabinda son yillarda tutundurma kavraminin da evrim
gecirdigini, miisterilerin sosyal medya araciligiyla tutundurma faaliyetlerinde aktif
konuma geldigini, miisterilerin tutundurma mesajlarma cevap verebildigini
sOylemektedir. Ayrica Tripadvisor ve Yelp gibi miisteri puanlama sistemlerinin de
miisterilerin etkilesime girdikleri markalar hakkinda sohbet ve degerlendirme
yapabildiklerinden bahsetmektedir. Bu yolla puanlama sistemini dijital mecrada

uygulanan tutundurma g¢alismalarinin bir pargasi olarak da ele almak miimkiin olacaktir.
1.1.2.5. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama igerisinde son donemlerde 6ne ¢ikan uygulamalardan biri dogrudan
pazarlamadir. Bu baglamda dogrudan pazarlama sirketler tiiketicilerden bir tepki
alabilmek veya bir islemi gergeklestirebilmek i¢in hedef kitlelerle dogrudan iletisim
kurarlar. Dogrudan Pazarlama Birliginin bir zat kendinin ortaya koydugu tanimina gore

dogrudan pazarlama; herhangi bir ortamda 6lgiilebilir bir tepki almak ve/veya bir ticari
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faaliyeti etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir
pazarlama sistemidir (Belch ve Belch, 2001°den aktaran Korkmaz vd.; 2009). Dogrudan
pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Isletme ile miisteriler arasinda karsilikli
bir iletisim s6z konusudur ve bu iliski bir dizi karari, etkinligi vb. kapsayan sistematik bir
stireci igerir. Diger pazarlama ¢aligmalarinda bu etkilesimi her zaman gérmek olanakli
degildir. Dogrudan pazarlamanin herhangi bir mekanda hatta herhangi bir zamanda
reklam medyas1 araciligiyla gergeklesir. Yani misteriyle etkilesim i¢in miisterinin
mutlaka magaza vb. satis ortaminda bulunmasina gerek yoktur (Odabasi ve Oyman, 2014:

304).
1.1.2.6. internette Pazarlama

Uretici ile tiiketicinin arasindan araci firmalarm devre dis1 kalmasi sonucunda
tretici firma tiiketici ile karsilikli iletisime gegeceginden, tiiketicinin ihtiyag ve
sorunlarin1 daha yakindan takip edip satig Oncesi ve sonrasi hizmet kalitesinde artig

gerceklesebilir (Tunca ve Haskdse, 2002).

2011 yilindan bireylerin kisisel kullanim amaciyla Internet iizerinden mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %8,4 iken, 2017 yilinda %24,9 (TUIK,2017)
oldugu goz oniine alindiginda internetten pazarlamanin her gegen giin 6nemi artmaktadir.
Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, Internette Pazarlamay1 en hizli gelisen dogrudan
pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital cagin yeni pazarlama anlayis1 olarak

nitelendirilmesine neden olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2014: 325).

Insanlarin internet ortaminda takip eden, izleyen pasif durumdan igerik iireten, bu
igerigi paylasan ve yorumlayan bir duruma ge¢mesi, isletmeler i¢in hem bir avantaj hem
de bir dezavantaj olusturmustur. Internet, tiiketiciler i¢in deger yaratma dénemine ge¢mis
olan pazarlama anlayisi ile isletmelere miisteri degeri olusturmada ¢ok onemli katkilar
sunmaktadir. Miisterilerini dinleyen, onlarla etkilesim icerisinde olan, onlar i¢in ¢oziimler
iireten isletmeler, kazanch ¢ikmaktadir. Internet ve sosyal medya ortamlarinda yeterinde
yer almayan isletmelerde ise, haklarinda olusan olumsuz herhangi bir yoruma miidahale
edememektedir. Internette pazarlamayr Odabasi ve Oyman (2014) calismalarinda
bireyler ve orgiitlerin yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin birbirleriyle aglar lizerinden

bilgisayarlar araciligiyla iletisim kurmalarina ve satis1 gerceklestirmelerine dayali
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pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Internetten pazarlamanin hem miisteriler hem de

isletmeler i¢in birtakim faydalari oldugu gibi sakincalar1 da bulunmaktadir. Bunlar;

Tiiketiciler agisindan bakildiginda; internetten aligverisin yararlari,

v

v

v

Zamandan tasarruf, uygun fiyat ve uygun iiriinii / hizmeti bulma (Biiyiiker
Isler vd., 2014),

Ozellikle kiigiik yerlerde yasayan tiiketicilerin iiriine ulasmasinin miimkiin
olmadig1 zamanlarda, aligveris imkan1 sunmasi,

Uriine hemen sahip olma arzusunda olmayan tiiketiciler icin magazaya

gitmeden {iriin satin alma konforu sunmasi sayilabilirken,

Sakincalari ise;

v
v
v

Kisisel bilgilerin ¢alinmast,
Siparis edilen iiriin yerine bagka bir {irtin gonderimi

Uriiniin zamaninda ulagsmamas: seklinde gosterilebilir.

Isletmeler acisindan bakildiginda yararlari,

D N N NN

Pazarlama biit¢esinde tasarruf etme,

7/24 saat hizmet verebilme,

Kiigtik sirketlerin biiyiik sirket karsisinda firsat esitligi,

Tiiketicilerin bilgi talebine karsilik verebilme ve miisteriyle etkilesim,
ozellikle isletmeler arasi global erisim olanaklar1 (Kircova, 2008: 59-64)

sunmast internetten aligverigin sagladigi yararlar olarak sayilabilirken,

Sakincalari ise;

Miisterilerin bilgilerinin kotiiye kullanilmasi,

Giivenlik sorunlari sonucu olasi kredi karti bilgilerinin ¢alinmas1 (Mucuk,
2012: 253)

Kullanislt bir web sitesi tasarlayamama,

Takip etmedigi sosyal aglarda isletme hakkinda veya firiin hakkinda

cikabilecek olumsuz yorumlar olarak gosterilebilir.
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Internetten pazarlamada da zaman igerisinde internetle baglantili olarak gelisen
sosyal medya pazarlamasi, Elektronik agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama ve mobil

pazarlama gibi alt pazarlama dallar1 olusmustur.

Sosyal medya pazarlama sosyal medya siteleri kullanilarak internet iizerinde
goriiniirliigii artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir (Akar,
2010: 33). Sosyal medyada kullanicilarin kisiler bilgilerinin yer almasi, isletmelerin
onlara daha hizli ve etkin bir sekilde pazarlama faaliyet yiirlitmesinde yardimci
olmaktadir. Isletmelerin, sosyal medyada iiriinleri / hizmetleri hakkinda reklam siirecini
baslatmasiyla, viriislerin yayilma siirecine benzer bir sekilde agizdan agiza yayilmaktadir.
Bu yolla yapilan viral pazarlama ile kullanicilar pazarlama faaliyetlerinin merkezine
haline getirilmektedir. Ayrica ¢ogu sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin yine marka,
iriin veya hizmet hakkinda konusmasi, yorumlamasi, puanlamasi ve deneyimlerini
paylagmasi, agizdan agiza yapilan pazarlamanin elektronik ortama taginmasini
saglamaktadir. Akilli telefonlarin yayginlasmasi, GSM operatdrlerinin  internet
kampanyalariyla mobil telefonlarda internet kullanimini ucuzlatmas: tiiketicilerin sosyal
aglara ulasimimi kolaylastirmistir (Kalpaklioglu ve Dapiapis, 2015: 30). Sosyal medya
ortamlarinin, kisilerin kullandiklar1 akilli telefonlarda uygulama olarak yer almasi,
onlarin siirekli bu ortamlarda aktif olmalarini, paylasimda bulunmalarini ve yorum
yapmalarint saglamaktadir. Mobil pazarlama araclarindan biri olan lokasyon bazli
servislerde, mobil iletisim araclart kullanicilarin yerini bildirerek, pazarlamaciya anlik,
kisiye ve mekana 6zel pazarlama mesajlari ve teklifler olusturmasina imkan vermektedir

(Kalpaklioglu ve Dapiapis, 2015: 93).

Yeni teknolojiler, 6zellikle bilgisayarlar ve telekomiinikasyon ile ilgili teknoloji,
pazarlamacilarin her zamankinden daha fazla miisteriyi anlamalarina ve bunlar1 tatmin
etmelerine yardimci olmaktadir. Tiiketiciler, bir firmanin triinlerindeki tecriibeleriyle
ilgili hem telefonda hem de ¢evrimici geri bildirim saglayabilir. Geri bildirim,
pazarlamacilarin miisterinin ihtiyaclarin1 daha iyi karsilamak icin iirlinlerini rafine
etmelerini ve iyilestirmelerini saglar. Giinlimiizde pazarlamacilar, sadece web sitelerinin
degil, anlik mesajlagma, bloglar, ¢evrimi¢i forumlar, cevrimigi oyunlar, posta listeleri ve
wiki'lerin yan1 sira MP3 calarlar araciligiyla cep telefonlar1 ve podcast'lerin faydalarim

da goz ardi etmemelidir (Pride ve Ferrell, 2013).
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1.2. PAZARLAMA ILETISIMiI ENSTRUMANI OLARAK PUANLAMA
SITELERI

Internetin giinliik hayatin tamamina etki etmesiyle beraber dogal siirecte en giiclii
etkilesim araci haline gelmeye baslamaktadir. Bu durumda pazarlama yoneticilerini yeni
stratejiler belirlemeye ve bu mecraya giiglii sekilde girmenin yollarin1 bulmaya
itmektedir. Puanlama, bu baglamada ¢ok yeni bir strateji olmasa bile efektiflik kazanan
ve karar siireglerini etkileyebilecek diizeye geldigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Calismanin bu bolimiinde puanlama kavrami, siireci ve etkisi boyutunda konu

kapsaminda ele alinacaktir.

Calismada kullanilan puanlama ifadesinin yerli ve yabanci literatiirde farkli
kullanim sekilleri mevcuttur. Bunlar; “star rating” (Tsao, 2018; De Pelsmacker vd., 2018;
Zhang vd., 2010; Park ve Kim, 2008), “recommendation rating” (Cheung ve Thadani,
2010; Durmaz ve Yiiksel, 2017), “online rating” (Castro ve Ferreira, 2018; Gavilan vd.,
2018; Yang ve Mai, 2010), “user rating” (Martin-Fuentes vd.,2018),” review rating” (Xie
vd.,2016), “online consumer rating” (Ding vd.,2017), “puanlama” (Dogan, 2017),
“ziyaret¢i puan1” (Dirsehan, 2016), “memnuniyet skoru” (Akgoz ve Tengilimoglu, 2015)

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Puanlama; daha 6nce bir iirlinili veya hizmeti satin almis miisterilerin, o {iriin veya
hizmet hakkinda diisiincelerini 5 yildiz iizerinden yildiz vererek veya 10 iizerinden bir
puan secerek ifade etmesidir. Kisaca puanlama diisiincelerin sayisal ifadesidir.
Calismamizda puanlama, miisterilerin satin almis oluklar1 {irlin veya hizmete puan

vermesi anlaminda kullanilmustir.
1.2.1. internetin gelisimi ve puanlama sistemine etkisi

Internet ilk olarak 1960’l1 yillarin soguk savas donemlerinde ABD’de ortaya
cikmis ve 1990 yilina gelene kadar ArpaNET olarak adlandirilmist. 1990 yilindan sonra
IP(Internet Protokolii) niin kabuliiyle beraber yoluna devam eden Internet, diinya ¢apinda
hizla yayilmaya baslamistir. Web 1.0 olarak adlandirilan donemde internet siteleri
duragan, etkilesimden uzak ve iletisim araci olarak kullanilmaktayken, web 2.0
donemiyle artik kullanicilar arasinda etkilesimi saglayan forum, blog tiiriinde siteler

olusmaya baslamistir. Gliniimiize dogru gelindiginde sosyal ag / sosyal medya
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yapilarindan bahsedilmeye baglanmis, internet ve sosyal medya kullanict sayilart ¢ok
biiyiik oranlarda hizla artmistir. Insanlar internet ortaminda takip eden, izleyen pasif

durumdan igerik iireten, bu icerigi paylasan ve yorumlayan bir duruma ge¢mistir.

Web 2.0 teknolojisiyle gelisen online iletisim, internet kullanicilarinin arasindaki
etkilesimi artirmis, internet ortaminda paylasimda bulunabilir hale gelmislerdir. Bu yolla
ortaya ¢ikmis olan sosyal ag yapilar1 insanlarin etkilesimi daha da artirmis ve bilgi hizla
tiiketilen bir hal almistir. Insanlar artik giiniimiizde canli yayin yapma imkani sunan
sosyal medya araglar ile bilgiyi neredeyse anlik elde etme imkan1 bulmustur. Bu kolaylik
ve hizli erisebilirlik ve artan internet hizlari insanlar1 online ortamlarda daha sabirsiz hale
getirmektedir. Bu nedenden dolay: tiiketicilerin internet ortaminda bir iiriin segerken,
trin hakkinda yapilan yorumlari okumaya ge¢meden oOnce aldigi puana bakarak
okumakta hatta hi¢ okumadan iiriiniin / hizmetin aldig1 puana gore hizlica karar
verebilmektedir. Bu nedenle puanlama sistemi giiniimiiz insanlarina istedigi hizmeti
sunan bir hal almistir diyebiliriz. Hatta 6yleki ¢ogu aligveris sitelerinde aldigi yildiz
(puana) gore siralama yaparak se¢im yapmaktadir. Az puan alan tiriinleri bazen gormeden

gecebilmektedir.
1.2.2. Puanlama site 6rnekleri ve ¢calisma prensipleri

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte gelen yeniliklerle kisilerarasi etkilesim artmis ve
cesitlenistir. Bu sayede tiiketiciler alacaklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda daha 6nce
deneyim sahibi olmus tiiketicilerin tecriibelerinden faydalanmak istemekte ve buna
yonelik web siteleri ve bunlarin uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Bu siteler mevcut
pazardan ve ihtiyactan yararlanarak ticari faaliyetlerini Pazar paylarimi artirmaya yonelik
olarak kendilerini teknolojik tabanli olarak gelistirmektedir. Bu sitelerin baslicalarinin

caligma prensipleri ekler boliimiinde Tablo 34’de verilmistir.

Tablo 36’de genel puanlamaya yonelik siteler ve wuygulayis bigimleri
paylasilmistir. Otel ve seyahat anlaminda nislesen ve bu baglamda hizmet veren sitelerde
zamanla ortaya ¢ikmis ve popiilerlik kazanmislardir. Bu ¢alismanin konusu olan 6n plana
cikan ve en cok bilinip tercih edilen yerli ve yabanci web siteler ve isleyisleri ekler

boliimiinde tablo 38°de detayli olarak verilmistir;
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Internet iizerinden tatil satin almak isteyen tiiketicilerin genellikle ikili bir sistem
karsilarina ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki Tripadvisor, trivago, vb. gibi tiiketici yorumlarini
ve degerlendirmelerini alan rezervasyon igin diger sitelere yonlendiren bir sistemdir.
Ikincisi ise Booking, Tatil.com, vb. gibi hem miisteri yorum ve puanlarini alarak hem de

online satig yapabilen web siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.2.3. Puanlamanin Ticari Hayata Etkileri

Tiiketici degerlendirmeleri, konaklama endiistrisinde e-ticaretin 6n saflarinda yer
almaktadir (Xie vd., 2016). Genel anlamda puanlama siteleri ise bir {iriiniin, markanin
veya hizmetin daha 6nce denendigini, test edildigini ve tiiketici i¢in bir deger olusturup
olusturmadigin1 anlamda yardimcei olacak en dnemli etkenlerdendir. Bir {irline, hizmete
ya da markaya puan verilmesi ve onun 6nerilmesi o hizmeti markay1 veya iiriinii sunan
sirketlerin giivenilirligi artirmada 6nemli olmaktadir. Cogu kimse daha once aligveris
yapilmamis bir siteden aligveris yapmak istemeyebilir. Ya da daha 6nce gitmedigi bir
mekani ilk olarak denemeye cesaret edemeyebilir. Boyle durumlarda miisterilerin
deneyimlerinden yararlanmak her zaman insanlara vakit kazandirir ve memnun eder.
Sirketlerin ve otellerin bu anlamda kendilerine sosyal medyada bir yer agmalar1 ve
miisterilerinden kendileri igin bir degerlendirme bulunmalarmi istemelidir. Ozelikle tatil
miisterileri i¢in artik gliniimiizde yukarida da gorildiigii tizere bir¢cok degerlendirme
imkan1 sunun sitelerin bulunmasi, bilgisayar kullanmasin bilen bilingli tiiketiciler i¢in
tercih sebebi olmaktadir. Bu sitelerde yerini alan otellerin oncelikli taninirligini artirmis

olmast ve yiiksek puana sahip olmasi onu tercih sebebi yapabilmektedir.

Online olumlu ve olumsuz yorumlarin otellerin tiiketici bilincini artirmasini
saglamakta, ayrica ¢cevrimigi incelemelerin ikna edici etkisi daha az bilinen otellerde daha

giiclii olmaktadir (Vermeulen ve Seegers, 2009).

Gretzel ve Yoo, (2008) yapmis oldugu ¢alismada sasirtict olmayan bir sekilde,
orneklemin 6zellikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda, seyahat planlamasi i¢in interneti
kullananlarin yiizde 97,7'si, bir gezi gezisi planlama siirecinde diger gezginlerin
yorumlarini okudugunu sdylemektedir. Yorum okuyanlarin hemen hemen tiimii

yorumlarin seyahat hedefleri ve {iriinleri (% 94.6) hakkinda 1yi bir fikir oldugunu,
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alternatiflerin degerlendirilmesine yardimci oldugunu (% 91,9), hoslanmadiklar1 yer /

hizmetlerden kaginmalari i¢in yardimc1 oldugunu diistinmektedir (% 91,8).

Biiyiik bir paylagim platformu olan sosyal aglar, isletmelere, miisterilerine
dogrudan ulasmada ve onlarla etkilesime gegmede yeni bir alan sunmustur. Sosyal medya
ortaminda insanlar kendine dair bilgileri girdikleri anda otomatik olarak gruplandirilabilir
olmaktadir. Bu da reklam verecek isletmelere biiylik yarar saglamaktadir. Reklamlarin
karsilik bulacagi, direk hedef kitlesine sunulabilmektedir. Puanlama sistemi sosyal aglar
aracigiyla ya da popiiler siteler iizerinden olsa da, sosyal medya ortamlarinda artik
sirketler yetki devrini neredeyse tiiketiciye birakmustir. Tiiketicilerin artik internet
ortaminda ve sosyal medyada iiretken, yorumlayici degerlendirici ve igerik iretici
konumda olmasi, sirketlerin tiiketicileri sosyal medya ortaminda, geleneksel ortamlara
gore daha aktif bir kisi olarak degerlendirmesini gerektirmektedir. Artik geleneksel
medya tlizerinden yiiriitiilen reklam veya pazarlama iletisim etkinliklerine karsin sosyal
medya ortaminda daha canli, anlik karsilik bulmaktadir. Sosyal Medya tiiketiciyi sadece
izleyen degil ayn1 zamanda olumlu ya da olumsuz degerlendiren ve derecelendiren bir
kisi olmaya heveslendirmektedir. Sosyal medya platformlarin da kisilerin hareketleri,
paylasimlari, ilgi alanlar1, kullanim oranlari, begenileri ve yorumlari gibi tiim etkinlikleri

olgiilebilir olmasi, tiikketiciye dogrudan erisimi kolaylagtirabilmektedir.

(Calismasina online miisteri puanlar1 ve satislar arasindaki iligkinin Gnemini
arastirmakla baslayan Ogiit ve Tas, daha yiiksek bir miisteri puaninin, otellerin online
satiglarin1 6nemli Olclide artirdigi bulunmustur. Arastirma sonuglari, online miisteri
puanlarinda %1'lik bir artigin Paris'te %2,68'e ve Londra'da %2,62'ye varan oranda Oda

basina satis miktari artirdigim gostermistir (Ogiit ve Tas, 2012).

Ye vd., (2011) Cin'deki biiyiik bir ¢cevrimigi seyahat acentesi olan Ctrip.com'da
kullanic1 inceleme uygulamalarini analiz etmis ve gezginlerin yorumlarinin degerlerinin
otel odalarmin ¢evrimigi satiglarinda 6nemli bir etkisi oldugunu gérmiistiir. Regresyon
tahminleri, genel olarak, kullanici yorumlarinin puanlarinda yiizde 10'luk bir artigin,
online otel rezervasyonlarinin bagimli degiskenini, endeksini yiizde besten fazla

artirabilecegini gostermistir.
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Chae, vd. nin (2016) yaptig1 ¢alismada E-WOM etkilerini anlamak i¢in {ig
kategoride (odak iirlin, marka, kategori) yayillma etkisinden bahsetmektedir. Park ve
Chen’in (2017) calismasinda ise Genel tiiketiciler tarafindan odak {iriinle aym
kategoriden {riinler hakkinda iiretilen E-WOM’ un konaklama endiistrisi ile ilgili
olabilecegini sdylemektedir. Ayrica Otellerin, kullanici puanlarinin benzer bir puaniyla
mekansal olarak kiimelenme egiliminde oldugu ve WOM etkilerinin yayilmasi yoluyla
komsu otellerin performansi ile karsilikli olarak etkilendigini belirtmektedir. Komsu
otellerin tiiketici puanlarinin mekansal agirlikli ortalamasi bir puan arttiginda, belirli bir

otelin tiiketici puaninin 0,442 puan artma egiliminde oldugu sonucuna varmiglardir.

Insanlarin zaman igerisinde teknoloji okuryazarliginin artmasiyla internet / sosyal
medya kullaniminin ayni paralellikte artmasi neticesinde, tatil satin almada puanlama

sisteminin tiiketici davranislarini etkileyebilecek bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICi SATIN ALMA KARAR
SURECI

2.1. TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davraniginin ana yapisini olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem
insan davraniginin bir pargasidir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili davraniglarini insan
davraniglart i¢inde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici davraniglarinin smirimi kisinin
pazar ve tiiketim ile ilgili olan davraniglar1 ¢ergevesinde ¢izmek gerekir. (Odabasi ve
Barig, 2010: 29). Tiiketici davranisinin taniminda 6ne ¢ikan birbirine yakin iki tanimi
bulunmaktadir; Solomon (2007)’a gore; tiiketici davraniginin alani, kisilerin veya
gruplarin ihtiyag ve arzu duydugu iirlinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi,
satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi siireci olmalidir.
Hawkings ve Mothersbaugh (2010)’a gore ise; tiiketici davranisinin alani, kisilerin,
gruplarin, organizasyonlarin ihtiya¢ duydugu, tiiketici veya topluluk tizerinde etkisi olan,
tatmin edici fikirler, hizmetler, tecriibeler veya triinlerin segilmesi, kullanilmasi, elden
c¢ikarilmasi siireci olmalidir. Tanimlardan hareketle agsagida tiiketici davranislarinin temel

ozellikleri verilmistir (Wilkie, 1986’dan aktaran Odabasi ve Barig, 2010)

e Tiiketici davranis1 giidiillenmis bir davranistir.

o Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir.

o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davramist karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gosterir.

o Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranigi farkli kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Online tiiketiciler; geleneksel tiiketiciden daha bilingli ve sanal ortam1 kullanma
tecriibesine sahip, bilgi teknolojilerini kullanan, teknolojik gelismeleri takip eden, risk

alabilen, kendine en uygun {iriinii, en iyi fiyatla ve en kisa zamanda bulmaya calisan,
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memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini sosyal aglarda hizli bir sekilde paylasan

ve bu paylasimlarini dikkate alan kisilerdir (isler vd., 2014).
2.2. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Satin alma davranisi, tiiketicinin satin alma kararinin olugsmasindan satin alma
gerceklesene kadar gecen siirecte bireylerin davranisina etki eden faktorleri inceler. Her
kisi kendi igerisinde biriciklik ozelligi tasimakta; kisisel, psikolojik, sosyo-kiiltiirel
gecmislerinden dolay1 ayn1 uyaricilara karsi farkli tepkiler verebilmekte ve karar siirecleri
farkl1 olarak etkilenebilmektir. Calismanin bu boliimiinde s6zii gegen faktorler literatiirde

yer alan siniflandirma iizerinden paylasilmistir.

SATIN ALMA

TUKETiCi KARAR VERME
SURECI

SATIN ALMAMA

Sekil 3:Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler
2.2.1. Kisisel Faktorler

Kisinin kendine ait olan 6zellikleri tiim karar alma siireclerinde etkili oldugu gibi
ayn1 sekilde satin alma tercihlerinde de etkilidir. Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel
faktorler kapsaminda; yas, meslek, egitim, gelir, kisilik ve yasam tarzi gibi 6zellikleri

temel basliklar olarak kabul edebiliriz. Bu faktorler asagida incelenmistir.
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2.2.1.1. Yas

Tiiketicilerin yas ve yasam donemleri satin aldiklari iiriin ve hizmetler iizerinde
etki etmektedir. Toplumun da degisik yas gruplaridan beklentileri farklidir. Ornegin;
geng veya yaslh insanlarin tercih ettikleri kiyafet se¢imi, dinledigi miizik tiirti, tiikkettigi
gida triinleri vb. degisiklik gosterir. Yas ile birlikte aile yasam donemi de tiiketimi
sekillendirmektedir. Evli ve bekar insanlarin satin alma davranislarinda da farkliliklar
vardir (MEB, 2012:23). Yas gruplar1 degistik¢e, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama
sekli, aile yapis1 yani tiiketim davraniginin yonii degismektedir. Hedef pazar1 olusturan
kitlenin yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal ve marka tercihlerinin devamliligini ve
imaj1 etkilemektedir. En basta kisinin yasi ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi
model ve stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu birtakim alt kiiltiirlere
boler. Yas ve diger demografik faktorler pazar1 degerlendirmede ¢ok ise yarar. Mamul,
fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarmin, alt kiiltiirlerin
davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir (Akgiin, 2008). Tiirkiye’de Cilek
Geng Odas1 yas degisenini kullanarak 0-24 yas arasina hitap etmekte. Almanya’da her
seyin yasllara yonelik hazirlandigi Brandenburg eyaletindeki Deliga Yaslilar Pazari,
yasli miisterilerinin daha rahat edebilmesi ve yash ¢iftlerin deneme kabininde birbirlerine
yardim edebilmesi i¢in kabinleri daha genis hazirlamis ve merkezde kafeinsiz ve diyet

kek satislar1 yapilmaktadir (Kog, 2007: 210-211).
2.2.1.2. Meslek

Meslek, kisinin hayatini devam ettirebilmesi igin elde etmesi gereken kazanci elde
etmesine aracilik eden bir 6gedir. Kisi meslek sahibi olabilmek icin belirli bir egitim
almak ya da usta cirak iliskisi ile meslegini 6grenmek durumundadir. Meslek bireyin
ekonomik olarak ailesinden ayrildiktan sonra dliimiine dek onunla birlikte devam eden ve
diger bir degisle kisi ile birlikte yasayan ve kisinin yasamini temelden etkileyen bir
olgudur. Meslek kisinin hayatinda her seyi etkiledigi gibi ayn1 zamanda tiiketici olarak da
bu konuda ki davranislarina da sirayet etmektedir (Duman, 2016: 13). Pazarlama
yoneticilerinin meslek gruplarini ve bu meslek gruplariin satin alamaya ilgi duyacaklari
mal ve hizmetleri ortaya koyma yoniinde ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir (Korkmaz vd.,
2009:259).
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2.2.1.3. Egitim

Tiiketicilerin egitim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaclar1 ve istekleri giderek artmakta
ve cesitlenmektedir. Egitimli insanlarin geliri, sagligi, beslenmesi, giyimi, sosyal ve
kiltiirel faaliyetlerinin iyi diizeyde olmasimin yani sira satin alma karar asamalarinda
gosterdikleri davranislar da farklilik gostermektedir (Pekgiileg, 2003). Egitim seviyesi
yani 6grenim diizeyi yiiksek tiiketiciler daha kompleks, daha kaliteli ve pahali mal ve
hizmetler talep etmektedirler. Giinlimiiz yeni tiiketicisi sadakat agisindan daha az baglilik
hissetmektedir. Clinkii sahip oldugu egitiminde katkisi ile tiiketiciler daha fazla tiiketim
bilincine sahip durumdalar ve {irlin veya hizmetin sunmayi vaat ettigi faydanin
nihayetinde yerine getirilmemesi halinde iiriin veya hizmet markasini tiim yonleriyle bir
biitiin olarak degerlendirdigi i¢in, bu {iriin veya hizmeti tercih etmemeye baglamaktadirlar

(Duman, 2016:14).
2.2.1.4. Gelir

Tiiketicilerin degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gii¢ onlarin davraniglarini
belirleyen en dnemli etkenlerden birisidir. Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili
beklentiler ve ekonomik canlilik degisik bicimlerde ve biiyiikliiklerde tiiketicinin satin
alma davranigini etkiler (Torlak vd., 2004: 84). Kisinin ekonomik durumu, geliri, iiriin ve
marka secimini etkileyen baslica faktorlerdendir. Ekonomik durum harcanabilir gelirin
diizeyine, istikrarliligina, ele ge¢is zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan
degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlere baghdir. Ozellikle
gelire kars1 duyarli olan {irlinlerin iiretici ve saticilart bu gostergeleri yakindan izlerler.
Ornegin durgunluk séz konusuysa, iiriinleri yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar,
uretim ve stoklari azaltirlar (Tek, 1999:139). En temel diizeyde gelir etkisi Engel
kanunlarinda belirtilmistir. Bunlar (Kavas, 1995:20);

e QGelir diizeyi arttikca, tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e Gelir diizeyi arttikga, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1 azalmaktadir.

e Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir.
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2.2.1.5. Kisilik

Kisilikle ilgi onlarca tanim bulunmaktadir fakat esasolan bu tanimlarin bulustugu
ortak noktalardir. Bu baglamda kisilik 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kog,
2013:316);

o Kisiligin biitiinlegmis bir yapisi vardir: Bireyin kisiligini olusturan 6zellikler ortak
bir paydada bulusarak biitiinciil olarak bireyin kisiligini meydana getirirler.

o Kisilik Gozlemlenebilirdir: Bireyin kisilik 6zellikleri sergiledigi davraniglarindan
kolaylikla gozlemlenebilir.

o Kisilik Stireklilik ve Tutarlilik Sergiler: Kisilik 6zellikleri stireklidirler ve uzun
zaman icinde tutarlidirlar. Yani birey benzer olaylar karsisinda hayati boyunca
ayni tepkileri verecektir.

o Kisilik Kendi Cikarlarina Calisir: Birey kendi ¢ikarlarina uygun oldugunu
diistindiigii kisilik 6zelliklerine sahip olmaktadir. Mesela igine kapanik birisi
distan gelecek tehlikeler nedeniyle boyle bir tercihte bulunuyor olabilir.

e Kisilik Ozellikleri Ozgiindiirler: Her bireyde bir baskasinda bulunmayan bazi
kisilik 6zellikleri bulunabilir. Ayrica kisilik 6zelliklerinin yogunluklart ve
siddetleri bireyden bireye farklilik gosterebilir.

o Kisilik Kestirilemezdir: Bireylerin tek bir kisilik 6zelligine bakilarak olaylar
karsisinda nasil tepki vereceklerinin 6nceden tahmin edilemeyecegini 6ne

stirmektedir (Karalar, 2009 : 121).

Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iirlin ve marka
secimleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici davraniglarini analiz
etmede yararli bir degisken olabilir (Kotler, 2000:170). Odabas1 ve Barig (2011:
195,202,208) calismasinda kisiligin tiiketici davraniglarina etkisini asagidaki gibi

orneklendirilmistir;

e Siiper-egoya Oncelik veren yani toplumun genel geger kurallarina uymaya c¢alisan
tiikketiciler i¢cin damisma gruplar1 ve aile onemlidir. Tutumlarinin gelisiminde

toplumsal dinamikler etkindir ve bireysel kararlarini alirken bireysel tatminden
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cok dis talepleri karsilamaya &nem verirler. Daha ¢ok 1d’in etkisinde olanlar ise

toplumsal taleplerden ¢ok kendi istek ve arzularmin tatmini pesindedirler.

e Kendine giiveni fazla olan bir tiiketici ile kendine giliveni son derece az olan bir
tiikketici farkli tipteki magazalar tercih edeceklerdir. Kendine giiveni az olan
tiikketici geleneksel yapidaki ve yakinlarindaki magazayi tercih ederken, kendine

giiveni olan tiiketici ise prestijli ve 6zel magazalari tercih edecektir.

e Tiiketiciler benlikleri ile markalar1 6zdeslestirebilirler. Tiiketicinin benligini
yansitan markalar yoksa bunu saglayacak yeni markalar liretmek firmalar

acisindan 6nemli bir avantaj olacaktir.

e Benligi 6n plana ¢ikaran en onemli etkenlerden birisi fiziksel miikemmellik
hissidir. Birgok kozmetik markasi satiglarini artirmak igin gilizel kadinlar ve
yakisikli erkekler kullanir. Burada amag tiiketiciye bu tiriinleri kullanirsan sen de

boyle yakisikli olursun mesajini vermektir.
2.2.1.6. Yasam Tarzi

Yasam stili, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin
kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve bireyleri
birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplaridir (Chaney, 1999: 14). Genel anlamda yasam
tarz1 kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, tiiketim baglaminda esyayi, mekani ve
zamani kullanis bi¢imidir. Bir bagka ifadeyle bir seyler iiretmekten ¢ok kullanmak ve
tilketmek bicimleridir. Basit anlatimla “bir kisi nasil yasar?” sorusuyla tanimlanir (Zorlu,
2002). Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki segeneklerini simgeler.
Pazarlama a¢isindan, zaman ve gelir kisitlar altindaki bir tiiketici, gelirini mal, hizmet ve
faaliyet gruplar1 arasinda nasil paylastirmalidir ki sagladigi tatmini maksimize edebilsin.
Ancak harcanabilir gelirin se¢enekler arasinda paylastirilmasi tek basina yasam tarzini
aciklamaya yeterli olamaz. Kisinin topluma aidiyet derecesinin bir 6z tanimlanmasi da
gereklidir. Benzer kiyafetlere biiriinme, benzer yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi
mimikler ve jestler toplum i¢inde gruplagmanin tipik bir gostergesidir (Comert ve

Durmaz, 2006).
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2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler arasinda psikolojik faktorler oldukca
onemli bir yere sahiptir. Ciinkii en temel anlamda tiiketiciler sadece ihtiyaglarina, iirlin
/hizmetin teknik 6zelliklerine dayanarak bunlari satin almamaktadir. Ayni zamanda kendi
imajlarin1 ve kendilerini nasil ortaya koymak istedikleri ile tutarli ve bu benligi
destekleyecek {iriinler aramaktadir (McDonald vd., 2001:337). Literatiir incelendiginde

psikolojik faktorleri dort temel kategoride incelenmektedir.
2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme kisi davranislarinin olusmasinda ve yonlendirilmesinde, satin alma karar
siirecinde nemli rol oynayan dnemli bir degiskendir (Islamoglu, 2003, s. 57). Gergekte
tilketici davranislar1 6grenilmis davraniglardir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 318).
Tiiketici karar alma siirecinde tiliketicinin dikkatini c¢ekecek pazarlama mesajlarim
algilamasindan sonra mesajin tiiketici tarafindan Ogrenilmesi gerekmektedir (Kog,

2012:144).

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibelerden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusur (Mucuk, 2012: 80). Ogrenme giidii, uyaran, ipucu, tepki ve harckete gegmenin
etkilesimi yoluyla gerceklesir (Kotler ve Armstrong, 2001: 188). Yani, 6grenme bir seyin
ogrenilmesi, bilgilerin zihne kaydedilmesi ile kalmayip, o insaninin 6grenme sonucunda
davraniglarinin degismesi de gerekmektedir. Pazarlama ve tiiketici davranist agisindan
O0grenme pazarlama iletisimi araciligiyla hedef kitlenin 6grendikleri sonucunda
davraniglarin1 degistirmesi — reklami yapilan iiriinii satin almasi anlamina gelmektedir.
Eger tiiketici bir liriinii / markayi alip denediginde tatmin oluyorsa 6grenme pekistirilmis
olur. Eger tirlinii begenmemisse 6grenme yine gerceklesir. Fakat olumsuz yonde olur. O

lirlini almamaya 6zen gosterme davranisina girer (Kog, 2012: 144).

Ogrenmenin gergeklesmesinde ihtiyag, amag ve ilgi énemli rol oynar. Bunlarsiz
ogrenme olmaz. Ilgi 6grenmenin felsefi eksenini olusturur. ihtiyac ve amag ise,
O0grenmeye ivme kazandirir. Higbir insan belli bir amag¢ belirlemeden diisiinemez,
duyamaz, hi¢bir seyi izleyemez. Bu nedenle tiiketim siirecinin temelini 6grenme olusturur
(Islamoglu, 2003: 59). Pazarlamacilar pazarlama karmas ile tiiketicilerine markalarini

ogrettikleri 6l¢iide devamliligi var olur (Islamoglu, 2003: 57). Ogrenme igin énemli
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kosullardan biride genel uyarilmislik halinin olmasidir. Organizma uyarilmadan 6grenme
istegi olmaz. Asir1 ve diisiik uyarilmis hali ise 6grenme karsi duyulan ilgiyi azaltir

(Islamoglu, 2003: 59).

Ogrenmeyi davranis¢1 (cagrisimci) ya da bilissel (zihinsel) 6grenme olarak iki
temel grupta incelemek olanaklidir. Davranis¢1 68renmeyi ise tepkisel kosullanma ve

edimsel kosullanma olarak ele almak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2010: 78).
2.2.2.2. Giidii (Motivasyon)

Gudi, insan1 davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye 6zel bir yon veren basit
izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya c¢ikaran ve gdzlemlenemeyen, icten
gelen bir giictiir (Islamoglu, 2003:75). Giidii, uyarilmis gereksinimdir (Tekin, 2006: 93).
Motivasyon veya giidiilenme ise kisinin birtakim i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete
gegmesidir (Mucuk, 2012: 78). Tiim davranislarin temelinde bir ya da birden fazla giidii
(motivasyon) faktorii vardir. Giidiilerin temelinde de ihtiyaglar bulunmaktadir (Kog,
2012:191). Birgcok ihtiya¢ insanin bir noktada harekete geg¢mesi i¢in yeterli gilidiiyii
saglamaz (Kotler ve Armstrong, 2001: 185). Gerek ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda gerekse
giidiiniin  kisiyi eyleme yoneltmesinde en oOnemli unsur, ihtiyacin ve giidiiniin
algilanmasidir (Islamoglu, 2003: 77). Bir ihtiyag¢ yeterli seviyede yogunluga ulastigi
zaman glidiiye doniisiir (Kotler ve Armstrong, 2001: 185).

Bireyin hi¢bir ihtiya¢ hissetmedigi anlarda hemostatik dengede oldugu sdylenir.
Hemostatik denge, susuzluk ve aglik gibi fizyojenik, yalmzlik hissi, ait olmama, can
sikintisi, sevgisizlik hissi gibi hi¢bir psikojenik ihtiyacin hissedilmedigi an ve durumdur.
Hemostatik dengenin oldugu durumlarda insanlar1 oturduklar1 yerden kaldiracak, onlar
harekete gecirecek bir neden yoktur. Pazarlamacilar pazarladiklar iirtinleri gelecekte de
pazarlayabilmeyi siirdiirmek veya daha fazla satis yapabilmek veyahut da ilave baska
irlinlerin satisin1 saglamak i¢in pazarlama bilesenleri stratejilerini olustururken, insanlari
herhangi bir iirlin satin alirken harekete geciren sebepleri goz Oniinde bulundurmak

durumundadirlar (Kog, 2012: 191-192).
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2.2.2.3. Tutumlar ve Inanclar

Bir firma kendisi veya iirettigi bir liriin hakkinda olumsuz bir tutum var ise bunu
silmek i¢in ya ¢ok biiylik bir ¢aba harcamak ya da ayni iirlinii bagka bir markayla satmak
ve tutundurmak zorunda kalabilmektedir (Dagdemir, 2009). Tutum, bir kisiye yoneltilen
ve kiginin bir nesne veya bir baska kisiyle alakali diislince, duygu ve davraniglarini
diizenli bir sekilde meydana getiren bir egilim olarak tanimlanmaktadir. Inang ise, genel
anlamda bir seyin, bir kimsenin varligina, bir iddianin dogruluguna inanma, biri igin
giiven besleme durumu olarak ifade edilebilir. Tutum ve inanglar, bireyin davranislarinin
olusmasinda ve gelisiminde onu yonlendiren bicimlendiren etkenlerdir. insanin
tutumunun incelenmesiyle birlikte kisinin davraniglarinin 6nceden sezilebilir olmasi

imkan1 dogacaktir (Duman, 2016: 23).
2.2.2.4. Algilama

Algilama; insanlarin cesitli duygular1 (gorme, isitme, koklama, dokunma ve
tatma) yardimiyla ¢evrelerinden elde ettikleri bilgileri bir araya getirip organize ederek
kendileri i¢in anlamaya ya da yoruma kavusturmalarina iliskin siireglerdir (Eren, 2006:
67). Gilinliimiiz teknoloji seviyesi de diisiiniildiigiinde bireyler, giinlik yasam iginde
yogun bir bi¢cimde c¢ok c¢esitli dikkat c¢eken uyaranlarla etkilesim halindedirler.
Billboardlar, akilli telefonlar, tabletler, insanlarla etkilesimin oldugu toplu tasima araglari
vb. gibi alanlarda konusulanlar gibi pek ¢ok uyarana maruz kalan bireyler bu uyaran
konumundaki seylerin sadece ufak bir boliimiinii fark etmektedir. Bu duruma sebep olan

etken ise birey nezdindeki var olan “alg1” kavramidir (Duman, 2016: 21).
2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verme sirasinda sadece kendi beklenti ya da
ithtiyaclarimi degil, ayrica kendileriyle alakali olarak iizerlerinde gii¢lii sosyal etkileri var
olan diger kisiler icinde satin alma davranisi1 sergilerler. Bununla beraber benzer sekilde
cok karmasik etki siirecinde var oldugu sosyal ortamin yogun etkisindedirler. Bu

baglamda tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktdrde sosyo-kiiltiirel faktorlerdir.
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2.2.3.1. Referans (Danisma) Gruplari

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarini

dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz yiize iligkilerin

oldugu arkadaslar, komsular, meslektaslar kurum ve kuruluslar vb olan yakin ¢evre ile

kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan sarkicilar, sporcular, artistler

gibi kisileridir (Tiirk, 2004: 14). Literatiir incelendiginde etki ve yakinlik diizeyi

bakimindan basit 6l¢ekte referans gruplarini asagidaki gibi birincil ve ikincil grup olarak

siniflandirildigini gérmekteyiz;

Uyelik(Birincil) Gruplari: Basta aile olmak iizere kisinin yakin gevresi, Kisiyi yiiz
yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari,
mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslar. Yakin ¢evrenin yiiz ylize tavsiye ve
ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir (Satici, 1998:6). Birincil
gruplar basit dlgekte ii¢ grupta toplanmiglardir (Durmaz ve Orug, 2011);

» Akran Gruplar:: Ayn1 yas grubunu, ayni sosyal statiiyli ve bazen ayni
ilgileri paylasan kisilerin olusturdugu gruplardir.

» Takimlar: Bu gruplar genellikle lise veya iiniversitede kurulur, genelde
tiyeleri ayni ilgi alanlarini paylasir.

» Hane Halki: Bu gruplar ayn1 evde yasayan bireyleri temsil eder. Bu
kategori, geleneksel aileleri, karma aileleri, ev arkadaglarim1 veya ayni

evde yasayan insan gruplarini igerir.

Ikincil Uyelik Gruplari: Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta
olamadig1 kimseler: Unlii sinema yildizlari, iinlii sporcular veya dini, profesyonel
ve ticari birlik gruplaridir. Bu gruplar; deger yargilari, giyinisleri, hareketleri,
tutum ve davranis bigimleri yoniinden 6zellikle ¢cocuklar ve gencler tarafindan
ornek aliman grup ve kimselerdir. Pazarlamacilar bu “6rnek alma, taklit etme”
olgusunu isleyerek ozellikle {inlii yildiz ve sporcular1 kendi mamul markalarin
kullanirken gosteren reklam kampanyalari ile etkili olmaktadir (Satici, 1998:6-7).

Ikincil gruplar basit dlgekte alt1 grupta toplanmuslardir (Durmaz ve Orug, 2011);
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» Kuliip: Belirli bir aktiviteye atfedilmis bir kuliip olabilir: araba kuliibii ya
da spor kuliibii gibi. Genellikle ona katilmak i¢in liye olmak gerekir.

» Topluluk: Bu grup bireylerin paylasilan bir ilgi alanina dayali olarak
gelistirdikleri iliskiyi temsil eder. Bu grup tiirleri genellikle iyi
yapilanmistir ve bir grup liderleri vardir.

» Cete: Cete genellikle belli bir alanda toplanan kent grubudur. Kuliip ile
benzerlik gosterir, ancak o daha az resmidir.

» Serseri Grubu: Bu grup genellikle bireylerin yasay1 ellerine aldiklari
gruplardir. Onlar genellikle bir neden igin gegici olarak toplanirlar.

» EKip: 3-8 kisiden olusan belli hedefi paylasan ve bunun i¢in bir takim gibi
calisan gruplardir.

» Sembolik Gruplar: bu gruplar asla katilamayacagiiz ancak onlarin
degerlerine sahip olmak i¢in ugrasacaginiz gruplardir. Tuttugunuz futbol

takimi, basketbol takim1 sembolik gruplara 6rnek olarak verilebilir
2.2.3.2. Aile

Ailenin tiiketici davramiglart lizerindeki etkisi ¢esitli faktorlere gore
degisebilmektedir; aile otorite yapisi, ailenin biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi,
ailenin yasadig1 yerlesim yeri, ailenin islevleri, kadinin ¢alisip ¢caligmamasi ve ailenin
yasam egrisindeki agamalari tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama
yOneticisinin karsisina ¢ikmaktadir (Siiriicti,1998: 21). Aile i¢inde satin alma davranisi
gerceklesirken cesitli roller ortaya ¢ikmakta ve islevsellik kazanmaktadir. Beklenenin
aksine bu rollerin sahipleri belli degildir, ailenin yapisina gore herkes farkli bir rol alabilir.
Engel ve arkadaslar1 (1990:174) ¢alismasinda bu rollleri bes tane olarak ortaya koymus
ve agagidaki gibi agiklamistir;

e Bekgi: Ailenin iirtinleri satin almasini diisiinmesini baglatan ve triinlerle
ilgili bilgi toplayan kisidir.

e Etkileyici: Ailenin satin almasi gereken lriin ve markalari, onlarin
degerlendirme Olgiitlerine gore belirleyen kisidir.

e Karar Verici: Finansal giicii elinde bulunduran veya ailenin parasini hangi

tirtin ve marklara harcayacagini se¢me giicii olan kisidir.
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e Alici: Uriin veya hizmetleri satin alan kisidir: o magazalar1 gezer, saticiyla
konusur, aligveris listesini kontrol eder vb eylemleri yerine getirir.

e Kullanici: Uriin veya hizmetleri kullanan kisi veya kisilerdir.
2.2.3.3. Sosyal Simf

Tiiketicilerin tiiketim aligkanliklari iginde bulunduklar1 gruplar veya sosyal
siniflar tarafindan etkilenmektedir. Gruplar bireylerin satin alma davraniglarini iki sekilde
etkilemektedir. Birincisi tliketicinin satin alma davramiginin  bireysel olarak
etkilenmesidir. ikincisi ise grup tarafindan ortaklasa alinan kararlar da tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkilemektedir (Karalar, 2009:181). Sosyal sinif tanimsal olarak “Aile
veya bireylerin degerlerin, ilgilerin ve davraniglarin benzerligi temelinde olusturduklari
devamli ve homojen olan yapilar’dir (Tenekecioglu, 1994:38) diye ifade etmek yanlis
olmayacaktir. Fakat sadece benzer 6zellikleri olan bir grup degildir. Bu baglamda sosyal

smifin temel 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (MEB, 2012:19):

» Sosyal siiflar arasinda yatirim yapma, satin alma tiirleri, mallarin satin alindiklari
yerler ve segilen markalar arasinda farklilik goriliir.

» Smiflar arasinda psikolojik agidan biiyiik farkliliklar vardir. Diisiince bigimleri
degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir, pazarlama eylemlerine karsi tepkileri
degisiktir.

» Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler.

» Alt smiflarda yer alan tiiketiciler; harcama bigimlerini, ihtiya¢ diizenlemesine
gore belirler. Gosteris¢i harcama bigimi, iist sinifin bir 6zelligidir. Alt gruptan bir
ist sinifa gegme cabasinda olanlarin harcama bigimleri degisir. Bu gegis siireci,
kisinin her iki grup tarafindan reddedilmesine yol agabileceginden bir risk

olusturur.
2.2.3.4. Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin elde ettigi bilginin, inancinin, sanat degerlerinin, yasalarinin, ahlakinin,
aligkanliklarinin ve geleneklerinin ve goreneklerinin olusturdugu karmasik ve ¢cok yonlii
bir kavramdir. Toplumun dili, bilgisi, dini, yemek zevkleri, miizigi, elde ettigi teknolojisi,

nasil calistig1 gibi zamanla olusan 6zgiinliiklerini kiiltiir kapsamina alinabilir ve kiiltiir,
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bireylerin biyolojik-fiziksel yeteneklerini etkilemez fakat bu yeteneklerini nasil
kullanilacagimi biiyiik lgiide belirler (Islamoglu ve Altumsik, 2008:177). Bu baglamda
dogal olarak bir kiginin istek ve davraniglarini etkileyen en 6nemli faktér onun kiiltiirtidiir.
Insan dogduktan sonra ailesi ve gevresi yoluyla kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas
yavasg bir nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilir (Giiveng, 1996). Kisileri tanimak,
davraniglarini dnceden tahmin etmek ve 6rgiit amaglarina uygun bir sekilde diizenlemek
isteyen yonetici tiikketicilerinin kiiltiirel 6zelliklerini bilmek isteyecektir. Kisi her ne kadar
kararlarin1 kendisi verdigini sOylese de bu kararlar kiiltiiriin hosgorii sinirlar1 igerisinde
kalanlardir. Yani bireyin sevgileri, nefretleri, tutkular ve aliskanliklarinin sinirlarini bir
Olctide kiiltiir belirler (Torlak vd., 2004:83). Sinirlart asma konusunda emsalsiz olan
internet, kiiltiirel alan1 hizli bir sekilde kiiresellestirmeyi basardi. Internetin yeni bir
kiiltiirel mekan, gerceklik, 6zgiirliik alan1 ve ekonomik bir pazar olarak ortaya ¢ikmast,
kiiresel degerlerin, kiiltiirel formlarin, kimliklerin, aligkanliklarin hizli bir sekilde
dolasima sokulmasini sagladi. Bir bakima internet kiiresel sistemin kiiltiirel mecrasi halini
aldi (Giizel, 2006). Bu durumun insanlarin giinlik yasamlarindan aligveris

aliskanliklarina kadar bir¢ok noktada etkili bir faktor oldugunu séyleyebiliriz.
2.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davraniglar1 demografik, sosyal, ekonomik, Kkiiltiirel ve psikolojik
faktorler basta olmak {izere, birgok faktoriin yani sira {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kararlarindan da etkilenmektedir. Tiim bu faktorlerin bilesimi, tliketicilerin davranis

cercevesini belirlemektedir (inal vd., 2009:122).
2.3.1. Satin Alma Rolleri

Giliniimlizde kadinlarin ekonomik giicli, ge¢mise oranla giderek artis
gostermektedir. Gegtigimiz 30 y1l igerisinde ortalama gelir artis1, erkeklerde yiizde 0,6;
kadinlarda ise yiizde 63 oraninda gerceklesmistir. Ortalama geliri artan kadinlar,
ekonominin itici giicii haline gelmeye baslamistir. Kendi parasini kazanarak ekonomik
bagimsizligini elde etmeye baslayan kadinlarin sayisal olarak artis1 ve bu alanda meydana

gelen degisim, isletmeleri de degisime zorlamaktadir.
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Gliniimiizde ailelerin yaptig1 harcamalarin biiylik bir bdliimiine kadinlar karar
vermektedir. Yatirim kararlarinin %53'linde, tiiketici elektronigi aligverisi kararlarinin
%>55'inde, bilgisayar aligverisi kararlarinin %66'sinda ve yeni araba alimi kararlarinin
%68'inde kadinlarin imzas1 bulunmaktadir. Kadinlar, harcamalar konusunda etkinlesince
sirketler de tasarim, satis ve pazarlama yoOntemlerini bu dogrultuda degistirmeye
baslamistir. Artik {irlinlerin tasariminda 24-54 yas aras1 kadinlarin begenileri dikkate
alinmakta, reklamlar ve pazarlama faaliyetleri de kadinlara ulasacak sekilde

planlanmaktadir.

Giliniimiiz Tiirk toplumunda geleneksel aile kavrami gecgerliligini biiylik dlgiide
yitirmistir. Modern yasam, ekonomik giicii artan, az ¢cocuga sahip yeni aileyi, yeni aile de
satin alma kararlarinda en az anne-baba kadar s6z sahibi, tiiketim canavari ¢ocuklari
ortaya ¢ikarmaktadir. Cocuklar, ihtiyaglar1 ve liiksleriyle harcamalari da beraberinde
getirmekte, harcama egilimlerini belirleyerek tliketimi tetiklemektedir. Giinlimiizde
cocuklar, sadece giinliik aligverislerde degil, tatil yerinden satin alinacak otomobile kadar
her tiirlii biiyiik kararm ortag1, hatta ikna edicisi konumuna gelmis durumdadir (Inal vd.,

2009 :127-128).
2.3.2. Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketici satin alma kararim1 vermesinde onemli bir belirleyici kararin verildigi
durumdur (Kog, 2012: 393). Satin alma durumuyla ilgili karar tiirleri ii¢ ana baslikta

incelenebilir.
2.3.2.1. Rutin satin alma

Tiiketicinin “karmagik karar verme” durumunun tam tersi “aligkanlifa dayali
karar verme” dir. Tiiketicinin deneyimleri sonucu {iriin veya markadan tatmin oldugunu
anlamasi ve ihtiya¢ duydugunda ayn1 markay1 satin almasi aligkanlik sonucu olmaktadir.
Bagka bir ifadeyle, ihtiyacin hissedilmesi tiiketiciyi dogrudan dogruya satin alma karari
asamasina gotiirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 192). Rutin satin alma, satin
almama alternatifini igermez. Ornegin tiiketici dis macunu bitmek iizere oldugunda
aligveris merkezine gittiginde baska bir alternatifi degerlendirmeden bir tane alir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 498).

33



2.3.2.2. Simirh Caba ile Satin Alma

Sinirli satin alma i¢ ve sinirlt dis etkilerle, az alternatifin oldugu, basit satin alma
kurallarinin etkili oldugu az 6zellikli ve satin alma sonrasinda fazla degerlendirme
yapilmayan aligverisleri kapsar (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 498). Benzer olarak
sinirli gaba ile satin alma ise biraz daha az riskli, yilda bir kez alinan giysiler gibi veya
mobilya gibi {iriinlerin satin alindig1r durumlarda s6z konusu olabilir (Kog, 2012: 394).
Tiketiciler satin alma karar1 verebilmek i¢in, 6nem sirasina koydugu markalari
degerlendirecektir. Burada da, pazarlamacilarin, tiiketicilerin gereksinim duyduklari

bilgileri vermesi gerekir (Tekin, 2006: 86).
2.3.2.3. Yogun Caba ile Satin Alma

Satin alma sonrasi oOnemli degerlendirmeler ve diger bircok alternatifin
degerlendirilmesinden sonra genis igsel ve digsal bilgi arastirmalari igerir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010:499). Tiiketiciler, riskli ve yiiksek fiyatli {irin satin almada
ilgilidirler ama markalar arasindaki kii¢iik farkliliklara da dikkat ederler (Kotler ve
Armstrong, 2001:192). Tiiketiciler miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, miimkiin
olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin almaya karar vermeye
calisir. Clinkii birey haz oryantasyonludur ve kendisinin kotli ve zor duruma diismesini

istemez (Kog, 2012:393).
2.3.3. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Miisteri satin alma karar stireci bes temel asamadan olugsmaktadir. Bu siirecin her
asamasinda, pazarlama taktik ve stratejileri farkliliklar gostermektedir. Bu nedenle, her
asamasinda bir esgiidiim kurulmasi gerekmektedir. Miisteri/ tiiketici, bu asamalarin
hepsine genellikle esit agirlik vermemektedir. Ornegin daha onceki deneyimlerinden
tatmin olan bir turist, bu asamalardan ¢abuk gecerken, daha dnceden turizm konusunda
hi¢ deneyimi olmayanlar, ayn1 agamalar1 daha uzun ve titiz bir ¢alisma sonunda gececektir

(Inal vd., 2009: 116).
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2.3.3.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar siireci, ihtiyacin fark edilmesiyle baslar (Kotler ve Armstrong,
2001:194). Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogma veya bir reklam veya gérme gibi bir dis
etkiyle (uyarici ile) ortaya ¢ikar. Ihtiya¢ duyulunca bunun nasil giderilecegi sorunuyla
karsilasilir (Mucuk, 2012: 83). Ornegin turizm sektoriinde tiiketici ihtiyaclari, temelde
sosyo-psikolojik ozelliktedir. Bu sosyo-psikolojik ihtiyaclarin tatmini ¢ergevesinde de
fizyolojik ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Turist geziye gitme, degisik ¢cevreleri, bir miizeyi
gorme, bir bolgeyi gezme gibi arzularini giderme ¢abasi igerisine girmekte, bunlara baglh
olarak da ortaya ¢ikan, yeme-igme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaglarini da gidermek
durumunda kalmaktadir (Inal vd., 2009:117).

2.3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada, Tiiketici bir¢ok bilgi toplar yada toplamaz. Eger tiiketicinin diirtiisii
giiclli ve tatmin olacagi liriin yakinindaysa, {riinii alir ve kullanir. Eger degilse,
hafizasindaki bilgilere veya ihtiyaciyla ilgili arastirmaya yapmaya baslar (Kotler ve
Armstrong, 2001:194). Birey bilgi toplamada i¢sel kaynaklar denilen ve bireyin gegmis
deneyim ve Ogrenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen bireyin ailesi,
arkadaglari, tezgahtarlar, satis temsilcileri, brosiirler, (Kog, 2012:400) tarafsiz ve gergege
dayanan tiiketici raporlari, gazete ve dergi makaleleri, istatistikler, vs. ye basvurabilir.
(Tekin, 2006:84). Bunun yanisira internet ortaminda satin alinmak istenen iiriiniin bir gok
alternatifini bulmak miimkiindiir. Ayrica Internet ortami1 uygun iiriin bulma ve zaman
tasarrufu konusunda (Isler vd. ,2014; Armagan ve Turan, 2014) imkan saglamasi

yoniinden hizla tiiketicilerin tercih sebebi olmaktadir.
2.3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, secenekler hakkinda bilgiler elde ettikten sonra, bu bilgiler 1s18inda
secenekleri degerlendirme yoluna gitmektedir. Degerlendirmede maliyet-deger dengesi,
alternatiflerin ¢ekiciligi, tiriin hakkindaki bilgilerin nitelikleri/ nicelikleri, segceneklerin
biitlinsel imaj1, iirlinli sunan igletmelere duyulan giiven gibi pek ¢ok husus géz oniinde

bulundurulmaktadir. Toplam riskleri en az ve getirisi en yiiksek olarak goriilen secenek
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en uygun olarak belirlenmektedir (inal vd., 2009:117). Tiiketiciler genel olarak asagidaki

durumlarda daha fazla baska iirlin ve markalar1 deneme egilimindedirler:
+ Tiiketicinin moralinin yerinde oldugu durumlarda,

* Cevre uyaranlarinin az oldugu, duraganlik ve monotonluk sebebiyle tiiketicinin

sikilmis oldugu durumlarda,

» Uriin/marka degistirmeyle ilgili risk algilamasmnin hissedilmedigi veya ¢ok az

hissedildigi durumlarda,
» Tiiketici lizerinde acele karar verme baskisi olmadigi durumlarda.

Ayrica merak, yeni seyleri deneme konusunda uyarilma, yenilik arayis1 ve eski
iiriin ve hizmetten sikilma gibi nedenler de tiiketiciyi iiriin/marka degisikligi yapmaya
yoneltebilir. Yukaridaki durumlarin tersi oldugu durumlarda da tiiketici yeni
iriinler/markalar yerine daha Once satin alma karari verip olumlu sonu¢ elde ettigi

irtinii/markay1 satin alma egiliminde olmaktadir (Kog, 2012:402).

Bir magazaya gore online aligveris sirketi avantaji ¢evrimi¢i mevcut iriin
cesitliliginin olmasidir. Daha yiiksek ¢esitlilik nedeniyle, miisterilerin se¢im yapabilecegi
daha fazla se¢enek bulunmaktadir. Bunun haricinde, ¢evrimi¢i olarak sunulan miisteri
yorumlari, miisterilerin bu yorumlar1 gézden gegirmelerine ve mevcut alternatiflerden

kendilerini se¢gmelerine yardimci olur (Sarkar ve Das, 2017).
2.3.3.4. Satin Alma Karar Verilmesi

Tiiketicinin bir 6nceki asamanin sonuglarina ve daha bir¢ok bilgiye dayanarak,
irin veya hizmet markalarindan birini satin almaya karar verdigi asamadir (Tekin,
2006:85). Segeneklerin degerlendirilmesi sonunda iiriin ya da markayi satin alma ve
almama karar1 verilir. Tiiketicinin satin almama kararini vermesi durumunda, karar verme
siirecinin basina déonmesi s6z konusu olacaktir. Bununla birlikte, tiiketici tercihleri ve
hatta belirli markayr satin alma niyeti tiiketicileri fiilen satin almaya her zaman
gotiirmeyebilir (Korkmaz vd., 2009:269). Beklenmeyen durumlar tiikketicinin satin alma

kararimi etkileyebilir. Tiiketici satin alma niyeti ve satin alma arasinda kalabilir (Kotler
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ve Armstrong, 2001:196). Diger kisinin tutumu, oOrnegin bir arkadasinin {riini

begenmemesi tiiketiciyi etkileyebilir veya beklenmeyen durumlar ortaya ¢ikabilir.

Tiiketicinin {Uiriin satin alimima karar vermesinde etkilendigi ¢ok sayida unsur
bulunmaktadir. Uriiniin kolay elde edilebilir olmasi, degeri, 6deme kolayligi, satin alma
zamaninin uygunlugu, iriiniinii/ isletmenin giivenilir olmasit bunlardan bazilarini

olusturmaktadir (Inal vd., 2009:117).

Online tiiketicilerde ise satin alma kararina etki eden geleneksel unsurlara ek yeni

unsurlar olusmaktadir. Bu unsurlardan basi ¢eken giivenlik denilebilir.
2.3.3.5. Satin Alma ve Sonrasi Duygular

Satin alma sonu degerlendirme asamasi, tiiketicinin {riin veya hizmeti
kullanirken, onlardan bekledigi yararlari ne derecede elde ettigini belirledigi asamadir.
Satin alma isleminden sonra, satin alma sonu degerlendirme baslar. Uriin tiiketicinin
beklentilerine uygun c¢ikarsa, onu tatmin edecektir. Ve bu nedenle, bu markayla ilgili
olumlu bilgiler, tiiketicinin belleginde daha sonra kullanilmak {izere yer alacaktir.
Tiiketici, markadan memnun kalmazsa, siraya koydugu diger marka veya markalari

degerlendirmeye baslayacaktir (Tekin, 2006:86).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Her satin alma siireci tiiketici i¢in bir
ogrenmedir. Tiiketici daha sonra yapacagi satin almalar i¢in yeni bir seyler 6grenmis veya
daha 6nce 6grendiklerini gliglendirmis olur (Kog, 2012:406). Satin alma davranigt sonucu
tatmin olan tiiketici, bu duygusunu cevresine yayarak, liriin veya markay: arkadaslar1 ve
tamdiklarma tavsiye ederek referans olacaktir (Korkmaz vd., 2009:269). Ornegin, turist
seyahat ve tatil siiresindeki olumlu anilar1 ve deneyimleri, gordiigii ¢cevreyi ve olaylari
tekrar yasama Ozlemi ile ayni1 bolgeye gitme diisiincesinde olacaktir. Bu durum turizm
pazarlamacilarinin istedikleri etkilesimi gergeklestirebilecektir. Turistin satin alma tiirii
paket tur ise, turist sonra ¢ikacagi gezilerde de, ayni firmanin bagka paket turlarini satin
alma kararmi daha cabuk verebilecektir. Beklentilerin istenen diizeyde olmamasi,
tiikketiciye tatminsizlik yasatacaktir. Tiiketici, benzer ihtiyaglar tekrar ortaya ¢iktiginda,
farkli tiirde secimlerde bulunacaktir. Ayrica tirtin hakkinda olumsuz propaganda yaparak,

yeni satin alma karar1 verecek olan kisileri de olumsuz yonde etkilemeye calisacaktir.
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Tatminsizligin Onlenebilmesi, isletmenin gelecekteki calismalarinin verimliligini de

olumlu bigimde etkileyecektir (Inal vd., 2009:118).

2.4. TOPLUMDAKI DEGISIMLER VE TUKETICi DAVRANISLARINA
ETKILERI

Iletisim teknolojilerinin son yillardaki hizl1 gelisimi sosyal, kiiltiirel ve siyasal
degisim/dontigiimleri tetiklemistir. Bireyler sadece yakinindakiler ile degil tiim diinya ile
iletisime gecebilecek imkanlara sahip olmuslardir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bu
tiirli  gelisimi insanlarin  yasam bigimleriyle birlikte tiiketim big¢imlerini de
degistirmektedir. Sosyal statiiniin bir gostergesi olan tiiketim artik sadece fiziksel
ortamlarda degil ayn1 zamanda sanal ortamlarda da gerceklesmektedir. Insanlar sosyal
aglarin  gelisimiyle birlikte sanal ortamlarda eskisinden daha fazla zaman
harcamaktadirlar. Bu da elektronik ortamda satis yapabilme olanaklarinin gelistirilmesi
icin bir firsat sunmaktadir. Bu firsat tiiketim odakli diinyada olduk¢a kabul géren bir
strateji haline dontigmektedir. Sektorde hizla biiyiiyen teknoloji firmalar1 buna 6rnek

olarak gosterilebilir (Isler vd., 2014).

Tirkiye’de diinyada oldugu gibi internet kullanim orani hizla artmaktadir.
Tiirkiye’de TUIK, 2017 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi verilerine
gore; Internet kullanan bireylerin oran1 %66,8 (%75,1 erkek, %58,7 kadm) olmustur.
Hanelerin %80,7’si evden Internete erisim imkanina sahip olmustur. Yani her on hanenin
sekizi internet erisim imkanina sahiptir. internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani, dnceki
yil %20,9 iken 2017 de %24,9 olmustur. Yani her dort kisiden biri Internet {izerinden
aligveris yapmistir. Yine Hanelerde bilisim teknolojileri bulunma oraninda basi ¢eken,

%97,8 ile Cep telefonu/ Akilli telefon olmustur.

Tim bu veriler gosteriyor ki artitk Tirk halki gencinden yaslisina internet
teknolojisine adapte olmus ya da olmaya caligmaktadir. Ozellikle, Tiirkiye’de cep
telefonu olmayan birey kalmamistir denilebilir. Bu da teknolojiye olan adaptasyonu
hizlandirmada fayda saglayabilir. Teknoloji toplumun ve bireylerin bircok
aliskanliklarmi degistirdigi gibi alisveris aliskanligin1 da degistirmektedir. Insanlar artik

bir tiklama kadar yakin olan internet sitelerinden veya uygulamalardan aligveris yapma
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aliskanlig1r kazanmis ya da kazanmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle internet ortamina
tasinan aligveris site veya uygulamalarindan faydalanan kisilerin nasil bir davranis

sergiledigine iliskin kavramsal ¢ergeve asagida paylasilmistir.

tavsiye)
s Sorusturma
*  Tavsiye/Cayma

Miisteri Karakteri ili ilgili
Etmenler

Online
Alsveris
Deneyimi

INANC TUTUM NIYET
___________________ ) (e o ] T o e (e oy o o o . i i
I I, 1 i
Uriin/Hizmet Ili ilgili | 1 1 1 —™ Giiven =

Etmenler | " 1 e
o Perakende fiyatlan — | 1 !
o Sikiyet ele alma I I |
s Uriin/Hizmet deneyim 1 1 1
kalitesi 1 1
I I | eWOM
1 1 | +  Damsma (miigteri /
I I 1 1 — perakendeci odakl
o I

+ Zamandan Tasarruf —
+ Demografik

A

—»  Pigsmanhklar

1 1
I 1
1 1
. ! 1
Website Ili ilgili Etmenler 1 1 4
Kolaylik :
T Websie slevsellii - I I - hI::z:;ta
o iliskisel deneyim 1 | Hizmet hatasina >
o Ahgveris keyfi 1 Icsel Cevap Digsal
+_ Bilgi Givenligi | Cevap
|
i ot i e, s it i o B s i i o e e o s i i i ) i P o 1

Sekil 4: Derlenmis Online aligveris deneyiminin inang-tutum-niyet kavramsal ¢ercevesi
ve sonuglart (lzogo ve Jayawardhena, 2018)

Sekil 4° e bakildiginda inang¢ faktorii icerisinde, iirlin / hizmet ili ilgili etmenler
(perakende fiyatlar1, sikdyet isleme, tirlin / hizmet deneyimi kalitesi), website ili ilgili
etmenler (kolaylik, web sitesi islevselligi, iliskisel deneyim ve aligveris keyfi,) yer
almaktadir. Niyet faktoriinde ise giiven, pismanliklar ve E-WOM gibi etmenler yer
almaktadir (I1zogo ve Jayawardhena, 2018). Bunlara ek olarak olusturulan kavramsal
cerceve Miisteri karakteri ile ilgili etmenler (Zamandan tasarruf, demografik) eklenmistir.
Ayrica web sitesi ile ilgili etmenlere ise sikga literatiirde (Kumar ve Dange, 2012) yer
almaya baslamis olan bilgi giivenligi maddesi eklenmistir. Bu yolla online aligveris
davranigini, geleneksel alisveris davranislarindan farkli olarak ele almak gerekebilir.
Geleneksel satin almada, Bir ihtiyacin Duyulmasi, Alternatiflerin Belirlenmesi,
Alternatiflerin Degerlendirilmesi, Satin Alma Karar1 Verilmesi, Satin Alma ve Sonrasi
Duygular gibi bes diizey varken, online aligveriste satin alma aninda devreye girebilecek,
aligveris giivenligi ve saticiy1 veya iirlinii gorememe gibi giivensizlik yaratici unsurlar

bulunmaktadir (I1zogo ve Jayawardhena, 2018).

Cevrimigi lirlin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, bir dizi nedenden 6tiirii magaza

isletmelerinde daha dinamiktir.
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o Tiiketiciler icin arama maliyetleri diigiiktiir,
e Perakendeciler icin menii maliyetleri diistiktiir,
e Algveris ortamindaki degisiklikler hizlidir ve perakendeciler, miisterilerin

aramalaria daha hizli cevap verebilir.

Miisteriler daha diisiik arama maliyetleri nedeniyle daha fazla fiyat karsilagtirmasi

yapiyorlar (Kannan, 2017).

TUIK, 2017 Hanehalk: bilisim teknolojileri kullanimi raporuna gore, Kisisel
kullanim amaciyla Internet iizerinden satin alis ya da siparis vermede %21,5 oranla

bireyler sorun yasamistir.

Tablo 1: internet iizerinden satm alis ya da siparis vermedeki sorun tiirleri

Sorun tiirleri Yiizde
Siparis veya 6deme agamasinda web sitesinde karsilasilan teknik 201
ariza ’
Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iliskin bilgi bulmanin zor 136
olmasi '
Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi 46,5
Uriin veya hizmet fiyatiin belirtilenden daha yiiksek olmas1 (&rn: 98
beklenmeyen iglem masraflar1 veya yiiksek teslimat {icreti) ’
Yanlis veya hasarli iiriin veya hizmetin teslim edilmesi 49,1
Dolandiricilik (6rn: Uriin veya hizmetin teslim edilmemesi, kredi 15
kart1 bilgilerinin kotiiye kullanmasi vb.)

Sikayet ve tazmindeki zorluklar veya sikayet sonrasi tatmin edicCi 195
cevaplar alinamamasi ’

Istanbulluoglu’nun (2017) Sosyal medyada birden ¢ok sirket yamitinin yanit
stirelerinin tiikketici memnuniyetini nasil etkiledigini arastiran ¢alismasinda, Aragtirmaya
katilanlar, sirketlerin sikayetlerini Twitter'da 1-3 saat i¢inde ve Facebook'ta 3-6 saat
iginde yanitlamasini beklediklerini belirtmistir. Analiz, hem daha hizli ilk yanitin hem de
daha hizli bir sonug cevabinin, sikayetin ele alinmasiyla daha yiliksek bir memnuniyete

yol actigin1 ortaya koymustur.

Online miisteri davranisini etkileyen unsurlardan bazilar1 kullanim kolayligi ve
zaman kazandirmasidir (Chawla vd., 2015; Armagan ve Turan, 2014; Isler vd., 2014).
Ayrica demografik degiskenlerde miisteri davranisini etkilemektedir. Tiketicilerle ilgili

degisimlerden bir digeri de, demografik degisimlerdir. Toplumun yas, cinsiyet, evlilik
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durumlari, meslek durumlar1 ve gelir durumlar ile ilgili yapist zamanla degismekte ve
isletmeleri de bu degisime uygun bir bigimde hareket etmeye zorlamaktadir. Ozellikle
isletmelerin yeni iirlin belirlemelerinde ve tiiketici ihtiyaglarini ortaya c¢ikarmada
kullanabilecekleri temel konular demografik yapilarla ilgili olmaktadir (Inal vd., 2009:
122-123). Armagan ve Turan, (2014) calismasinda erkeklerin kadinlara, evlilerin
bekarlara, egitim seviyesi yiiksek olanlar diisiik olanlara, Gelir seviyesi yiiksek olanlar
diisiik olanlara gore Internet aligverisine daha yatkin oldugu sonucuna varmustir.
Ozgiiven, (2011) yaptig1 ¢alismasinda ise cinsiyet ve gelire gore diger calismanin tersi ve
diger demografik 6zelliklerde benzer sonuglara ulagmistir. Online aligverise karsi tutum
kadinlarda erkeklere gore daha yiiksektir. Kadinlar, daha fazla online aligveris yapmakta
ve ilgilenmektedirler. Tiiketicilerin online aligveris tutumlar1 gelirlerine gére farklilik
gostermemektedir. TUIK, 2017 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
verilerine gore Giyim, spor malzemeleri kategorisinde Erkekler %51,7 Kadinlar %76,3,
Tatil konaklamasi1 (Otel vb. rezervasyon) kategorisinde Erkekler %16,2, Kadinlar %12,2

oraninda aligveris yapmustir.

Internetteki islemlerin giivenli oldugundan emin olunmalidir; gizlilik web siteleri
tarafindan korunmalidir ve Internet aligveris ortamina miisteri giivenini kazandirmaya

yardime1 olmak i¢in giiven aktarim programlarina ihtiyag vardir (Kumar ve Dange, 2012).

Yeniden satin alma niyetinin Oncelikle memnuniyetle ve ikincil olarak
pismanlikla etkilendigini gostermektedir. Bu nedenle, memnun olan miisterilerin ayn1 e-
perakendeciden yeniden satin alma olasiligi daha yiiksektir ve pismanlik yasayan
miisteriler, ayn1 e-perakendeciden geri alim yapmak i¢in daha diisiik bir niyete sahiptir

(Liao vd, 2017).

Dijital ortam1 geleneksel pazarlama ortamindan ayiran 6nemli bir ozellik,
miisterilerin sadece birkag¢ yakin arkadasla degil, ayn1 zamanda genisletilmis bir sosyal
agdaki yabancilarla da agizdan agiza bilgi paylasma kolayligidir. Dijital ortamda,
miisteriler firmalarin web sitelerinde, {li¢lincli taraf web sitelerinde ve sosyal aglarda
tirlinlere, hizmetlere, markalara ve firmalara yonelik yorumlar yaymlayabilir ve bu
incelemeler ¢ok daha fazla sayida potansiyel miisteriye ulasabilir. Tipki geleneksel
cevrimdisi sOzli agda oldugu gibi, eWOM miisterilerin iirlinleri, kullanimlari,

deneyimleri, onerileri ve sikayetleri hakkindaki bilgisini kapsamaktadir ve genellikle

41



giivenilir ve gilivenilir olarak algilanmaktadir. Ayrica, eWOM, cevrimdis1 agza gore daha
fazla icerik ve daha biiyiikk hacme sahip olabilir ve ¢ok daha erisilebilirdir ve dijital
ortamda genis bir sekilde paylasilabilir (Kannan, 2017). Akbulut ve Yakin, (2018)
calismasinda miisteri memnuniyeti ve elektronik miisteri sadakati arasinda en kuvvetli
iligki tespit etmistir. Arastirma sonuglarina gore konaklama isletmelerinde konaklayan ve
memnun kalan miisteriler bu memnuniyetleriyle ilgili ¢evrimigi rezervasyon ve yorum
aglarinda konaklama isletmelerini tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda, bir
dahaki seyahatlerinde ayni ¢evrimici rezervasyon ve yorum aglarii kullanacaklarini

ifade etmislerdir.

Ayrica giiniimiizde AVM benzeri aligveris sitelerinin ve bunlarin cep telefonu
uygulamalarinin bulunmasi, bir iirlinii satin almak isteyen kisinin ayni tiriinii satin birgok
saticty1 karsina ¢ikarmaktadir. Bu da miisteri sadakati yaratmada onemli bir olumsuz
durum olusturmaktadir. Miisteri sadakati veya marka sadakati kavrami artik web sitesinin
kendisi igin gerekli bir kavram olmustur. Glivenilir web sitesi kategorisinde marka
sadakati olusturulabilir. Buradan alinacak {irlinlerin hatali olmas1 olasiliginin neredeyse
az olmasi, olusabilecek hatalarin 6niine dnceden gecilmeye saglanmasi, miisteri iletigimi
gibi nedenlerden dolay1 miisteri website/uygulama sadakati gelisebilir. Al-dweeri vd. ‘nin
(2017) ¢alismasinda miisteri hizmetlerinin, memnuniyet ve giiven tizerinde olumlu etkisi

varken, 6nemli faktoriin gliven oldugunu ortaya koymustur.
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3. BOLUM

ARASTIRMA BOLUMU

Literatiir taramasi sonrasi ¢alismanin bu béliimiinde aragtirmanin amaci ve 6nemi,
kapsam ve sinirliliklari, modeli, evren ve 6rneklemi hakkinda bilgi verilerek, kullanilan
veri toplama yontemi detayl1 sekilde aciklanmistir. Literatiir taramasi sonucu olusturulan
aragtirma modeli {izerinden aragtirmanin degiskenleri ve kurulan hipotezlere yer
verilerek, caligsma sonrasi elde edilen veriler detayli sekilde analiz edilerek yorumlanmus;

calismanin sonuglarina ve gelecek calismalar igin Onerilere yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Literatiir incelendiginde tiiketici yonelimleri ve sosyal medya ile ilgili yapilmis
caligmalar, benzer olarak rating (puanlama) kavramini yonelik alan ¢alismalar mevcuttur.
Fakat demografik o6zellikler ve sosyal medya kullanimi perspektifinde tiiketicilerin
puanlama tizerine duyarliliklar1 ve alt boyutlarinin incelendigi herhangi bir lisansiistii

calismaya rastlanmamustir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ve konaklama tesislerinin puanlama
sistemine iliskin duyarliligin 6l¢iilmesi, sosyal medyada ve internette konaklama
tesislerinin pazarlama aktivitelerinin sekillenmesi hususunda Onem arz etmektedir.
Puanlamanin 6nemi bazi markalar i¢in kesfedilmemis bir alan olmasi ve bazi markalarin
elektronik ortamda olusturulan tiiketici algisin1 6lgememesi ve/veya yanlis yorumlamasi
neticesinde pazarlama karmasinin bazi unsurlarinin  basarisiz  bir sistematikle
olusturulmasina sebebiyet vermektedir. Bu nedenle, bu ¢alismanin ¢iktilar1 markalarin
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve biitiinlesik pazarlama iletisimlerinin

sekillenmesinde kullanilmak iizere 6nem tasimaktadir.

Bu calismanin oncelikli amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerin ve sosyal
medya kullanima dair temel 6zellikler ile puanlama sistemi algilarinda bulunan iliskilerin

saptanmasidir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Siirhiliklar:

Aragtirma evrenini, Marmaris’in Selimiye beldesinde belirli tarihler araliginda
konaklayan bireyler olusturmaktadir. Dolayisiyla evrene iliskin sonuglardan yola ¢ikarak
bliyiik genellemelerde bulunamayiz. Calismada bireylerin vatandasi olduklar {ilkelere
gore bir kiyaslama yapilmamasi da siirliligini olusturmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma
farkli kiiltiire sahip bireyler arasinda karsilastirma yapilarak ileride kapsami

genisletilebilir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular, verilerin toplanmasinda kullanilan
ornekleme gore degisiklik gosterebileceginden arastirmanin bulgulari, verilerin
toplandig1 132 6rneklem ile sinirli kalmaktadir. Bu nedenle farkli 6rneklem gruplari i¢in
kullanilan modelin tekrar test edilmesi gerekmektedir. Aragtirma kapsaminda ele alinan
bagimli ve bagimsiz tiim degiskenler, zaman igerisinde degisime ugrayabileceginden
arastirmanin bulgulari, uygulandigi zaman dilimi ile sinirli olmaktadir. Arastirmada
kullanilan anket formu, katilimcilara ayni anda yoneltilen degerlendirme maddelerinden
olugmaktadir ve bu kapsamda katilimcilarin algilamalar1 degerlendirilerek bir sonuca

varilmasi hedeflenmistir.

Arastirmaya dair bir diger kisit ise literatlirde agik ve giivenilirligi kabul edilmis
bir 6lgegin bulunmamasidir. Bu nedenle kullanilan anket formu arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Bundan dolay1 yine farkli 6rneklem gruplari i¢in kullanilan modelin tekrar
test edilmesi gerekmektedir. Bu kisitin Oniine gecebilmek adina oOncelikle pilot
uygulamaya tabi tutulmus giivenilirlik, anlasilabilirlik ve aciklik ag¢isindan
degerlendirilmistir. Gerekli diizenlemelerin ardindan anketler arastirmacinin gozetiminde

yiiz ylize olarak gerceklestirilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma betimsel bir aragtirmadir, bir durum tespitidir. Betimleyici arastirma
modelleri, genel itibariyle ortaya konulan problemi olusturan degiskenler ile ilgili
tanimlar ortaya koymay1 hedefler. Betimleyici arastirma tiiri kullanilarak; s6z konusu
problemi, bu problem ile ilgili durumlar, degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskiler

tanimlanmaya calisilmistir (Kurtulus, 1996:310’dan aktaran Merig, 2010: 81).
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3.3.1. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Marmaris’in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 iizeri
yas grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha Onceden tatile ¢ikmis olanlar
olusturmaktadir. Tatil beldelerinde konaklama isletmeleri, Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliikleri veya Ilge Belediyeleri tarafindan ruhsatlandirilmaktadir. Mugla il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii niin resmi internet sitesinde yer alan konaklama isletmeleri igerisinde
Selime bolgesinde kayithi bir otel igletmesi yer almamaktadir. Marmaris Belediyesi’nden
aliman verilerde Selimiye tatil beldesinde kayitli konaklama isletme sayisi 10 tanesi
ruhsatlandirma asamasinda olmak iizere toplam 37 olup, her bir konaklama tesisi butik
otel tarzindadir. Toplam yatak kapasitesi tam olarak Belediye kayitlarinda
bulunmamaktadir. Ancak sozlii olarak goriisiildiigiinde belediye, ortalama 800 ila 1000
kisilik yatak kapasitesinin var oldugunun diisiiniilmesi gerektigini sdylemistir. Ana
kiitlenin tamamina erismek miimkiin olmadigindan kolayda ornekleme yontemi ile

orneklemeye erisilmeye calisilmigtir.
3.3.2. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismada veriler tasarlanan anket formu yoluyla toplanmistir. Calismada
kullanilan anket formu, Marmaris’in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 yas lizeri yas
grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha 6nceden tatile ¢cikmis olanlara yiiz yiize
yapilmistir. Toplamda 178 anket uygulanmis bunlarin 132 tanesi istatistiki agidan

kullanilabilir bulunmustur. Boylece 6rneklem geri doniis oran1 %74 olmustur.
3.3.3. Anket Formunun Olusturulmas: ve On Uygulama

Anketteki sosyal medya ve internet kullanimina iligkin sorular i¢in literatiir
gozden gecirilerek Tripadvisor’in 2016 yilinda Bagimsiz arastirma firmasi Ipsos ile
birlikte olusturdugu TripBarometer (Tripadvisor, 2016) calismasindan yararlanilmistir.
Puanlama Duyarlig1 6l¢mek i¢in ise 35 adet sorudan olusan bir soru havuzu olusturulmus,
Olcegin tamamlanmasindan once icerigin diizenlenmesi acisindan 6zel sektor temsilcileri
ile konuyu arastiran akademisyenlerden fikir alinmis, elestirileri ve Onerileri
dogrultusunda 6lgege son sekli verilerek Puanlama Duyarligina iligkin ise 14 adet soru

uygun bulunmus ve uygulamaya gecilmistir. Anket genel goriiniimii itibari ile 3
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boliimden olusmaktadir. ilk béliimiinde 6 adet demografik soru bulunmaktadir. ikinci
boliimde ise, 6 adet likert yapidan olusan katilimcilarin sosyal medya ve internet
kullanimina yo6nelik soru ve 5 adet birden fazla isaretleme yapabilecegi soruya yer
verilmistir. Son boliimdeyse 14 adet Puanlama Duyarligina iliskin likert soru 6lgegi
bulunmaktadir ve sonug olarak toplamda katilimcilara 31 adet sorudan olusan bir anket
sunulmustur. Ankette yer alan sorularin anlasilabilirliginin sorgulanmasi amag edinilmis
ve pilot ¢caligmas1 yapilmistir. Pilot ¢galismasi kapsaminda 30 kisiden olusan bir 6rneklem
kapsaminda sonuglarin anlamli ve olumlu ¢ikmasina miiteakiben anketin uygulanmasi

devam etmistir.

Katilimcilarin Puanlama Duyarligini 6lgmeyi amacglayan 14 adet sorudan olusan
son boliimde ve 6 adet sosyal medya ve internet kullanimindan olusan ikinci boliimde, 1:
Higbir zaman ve 5: Her zaman olmak {izere seklinde likert tipi ifadelerden yalnizca birinin

secilmesi istenmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasinin sonucunda elde edilen veriler
istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. IBM SPSS 24.0 paket programi
kullanilarak 6ncelikle gilivenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise kullanilan 14 adet
Puanlama Duyarlig1 sorularindan olusan 6lgegin yap1 gegerliligini sinamak amaciyla,
verilere kesfedici faktor analizi uygulanmis ve madde sayis1 azaltilmistir. Daha sonra ise
aragtirmanin  hipotezleri test etmek i¢cin ANOVA ve T-TEST analizlerinden
yararlanilmistir. Olgege AMOS 23.0 paket programi kullanilarak dogrulayici faktor

analizi uygulanmistir.
3.4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo Demografik Ozelikleri

Bu boliimde arastirmaya katilanlarin yasi, cinsiyeti, unvani, medeni durumu,
egitim durumu i durumu ve gelir durumu ile ilgili demografik degiskenlere ait frekans

dagilimlar1 verilmistir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo Demografik Ozelikleri

Frekans | Yizde
CINSIYET Kadin 77 58,3
Erkek 55 41,7
YAS 18-25 24 18,2
26-33 41 31,1
34-41 40 30,3
42-49 22 16,7
50 yas lsti 5 3,8
MEDENI DURUM Evli 75 56,8
Bekar 57 43,2
EGITIM DURUMU | Ortaokul ve Lise | 31 23,5
Onlisans 30 22,7
Lisans 54 40,9
Lisanstusti 17 12,9
IS DURUMU Ozel Sektor 54 40,9
Kamu Calisan1 | 48 36,4
Calismiyor 30 22,6
GELIR DURUMU | 0-1500 TL 16 12,1
1501-2500 TL 32 24,2
2501-4000 TL 52 39,4
4001-5500 TL 16 12,1
5501 TL tizeri 16 12,1
TOPLAM 132 100

Anketin uygulandigi 6rneklem grubunda %58,3’sini kadinlar %41,7’ini erkekler

olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin %31,1°1lik oran gibi biiylik bir ¢ogunlugu 26-33 yas
araliginda bulunan gengler olusturmaktadir. Onu %30,3 oranla 34-41 yas arasinda
olanlar, %18,2 ile 18-25 yas aras1 gengler takip etmektedir. Oransal olarak az olsa da
%16,7 ile 42-50 yas ve %3,8 ile 50 yas iistii katilimcilar bulunmaktadir. Arastirmaya 18
yas alt1 katilimci dahil olmamistir. Satin alma davranisinda iiriinii alabilme giicli s6z

konusu oldugundan bir anlamda bu sonug isabetli olmustur.

Aragtirmaya katilanlarin %56,8’lik kismi evli %43,2’luk kismi ise bekardir.
Dagilimin neredeyse yar1 yartya olmasi iki grubun kiyasi agisindan calismaya avantaj

saglamaktadir
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Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina bakildiginda %79,3 gibi yiiksek bir
oranda Universite mezunlar1 olusturmaktadir. Bu grubu %8,2 ile 6n lisans mezunlar,
%69,2 ile lisans mezunlart ve %11,9 oranla lisansiistii mezunlar1 olusturmustur. Bu

blogun disinda %10,7 ile ortaokul ve lise mezunlari arastirmaya katilmigslardir.

Arastirmaya katilanlar mesleki agidan degerlendirildiginde %60,4 gibi bir oranla
grup igerisinde biiyiikk cogunlugun 6zel sektor ¢alisanlarinin olusturdugu goriilmektedir.
Ardindan %28,3 gibi oranlar kamu sektorii ¢alisanlari olusturmaktadir. Geriye kalan

%11,3’liik bir oranda ev hanimi, 6grenci gibi ¢alismayanlara aittir.

Arastirmaya katilanlarin %12,6’lik bir boliimii 0-1500TL gelir ile gecinirken,
%27, 7°1ik bir oran 1501-2500TL ile ge¢inmekte, %40,9 gibi bir cogunluk 2501-4000TL,
%10,7°1ik bir oran 4001-5500TL ve %11,9’luk bir oran ise 5501TL ve iistii ile ge¢imini

saglamstir.
3.4.2. internet ve Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Sorularin Analizi

Ana demografik degiskenler haricinde, calismanin etkinligini artirmak amaciyla
katilimcilara 12 sorudan olusan sosyal medya temelli sorular sorulmustur. Asagida
katilimcilarin bu sorulara vermis oldugu cevaplarin frekans grafik ve tablolar1 yer

almaktadir.

Tablo 3: Ne Kadar Siiredir internet Kullaniyorsunuz?

Frekans|  Yiizde
0-1 y1l 1 0,8
2-3 yil 1 0,8
4-5 yil 8 6,1
6-7 yil 7 5,3
Tyl as 87,1

Katilimeilarin %87,1 gibi sarsic1 bir gogunlugu 7 yil veya daha uzun bir siiredir

internet kullandigini belirtmektedir. Calismaya gore sadece %0,8’lik bir kesim 0-1 yildir
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internet kullanmaktadir. %6,1°lik bir kesim 4-5 yildir internet kullandigini ifade ederken
%S3,3’liik bir oran 6-7 yildir, %0,8’liik bir oranin ise 2-3 yildir interneti kullandigini beyan
etmiglerdir. Arastirmanin yapildigi an itibariyle internet kullanmayan katilimci

bulunmamaktadir.

2017 Tiirkiye Istatistik Kurumu internet kullanima yonelik verilerine de
baktigimizda nerdeyse esdeger bir tabloyla karsilasilmaktadir. Hane halki bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarma goére 2017 yili Nisan ayimnda hanelerin
%80,7’si evden Internete erisim imkanina sahiptir, bu oran 2016 yilinin ayni1 ayinda
%76,3 oranindaydi (TUIK, 2017). Bu verilerde gostermektedir ki internet kullanim1 giin
gectikce yaygilagmaktadir.

Internetle beraber son yillarda hayatimiza yogun sekilde sosyal medya
platformlar1 da girmektedir. Arastirmaya katilanlara “Ne kadar siiredir internet
kullantyorsunuz?” sorusu soruldugu gibi “Sosyal Medya Platformlarint Ne Siiredir
Kullaniyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Asagidaki tabloda bu konuya iliskin veriler

paylasilmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Platformlarini1 Ne Kadar Siiredir Kullaniyorsunuz?

Frekans| Yiizde
0-1 y1l 5 3,8
2-3 y1l 5 3,8
4-5 yil 29 22
6-7 yil 15 11,4
7 yil izeri| 78 59,1

Orneklem grubunun %59,1 ile ¢ogunlugunu olusturan katilimcilar 7 ve iizeri yildir
sosyal medya platformlarint kullandigin1 belirtirken, sadece %3,8 oranla 1 kisi 0-1 yildir
sosyal medya kullandigin1 belirtmektedir. Diger dagilimlara baktigimizda ise diger bir
yiiksek oran %22 ile 4-5 yildir kullananlar yer almaktadir. Onlar1 %11,4 oranla 6-7 yildir
kullananlar ve %3,8 oraninda 2-3 yildir kullananlar yer almaktadir. Bu sorunun

tamamlayicist olarak katilimcilara Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?”
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sorusu yoneltilmigtir. Bu bagli olarak verilen cevaplara yonelik veriler asagidaki tabloda

paylagilmistir;

Tablo 5: Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?

SOSYAL MEDYA HESAPLARI | FREKANS | YUZDE
Facebook 119 90,2
Twitter 84 63,6
Instagram 114 86,4
Youtube 71 53,8
Foursquare 38 28,8
Swarm 60 45,5
Forumlar 18 13,6
Bloglar(tumbler, blogger vb.) 17 12,9
Diger 10 7,6

Orneklem grubuna “Hangi sosyal medya hesaplarmiz bulunmaktadir?” sorusu
sorulmus ve 9 cevap siklarindan birden fazla isaretleme yapabilecekleri belirtilmistir.
Sonuglara bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabinin %90,2’liik bir oranla
Facebook oldugu goriilmiistiir. Ikinci en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabu,
katilimcilarin %86,4’sin1n kullandigini belirttigi Instagram olmaktadir. Bunlar1 %63,6 ile
twitter, %53,8 ile de Youtube takip etmektedir. Birbiriyle aslinda biitiinlesikmis gibi
goriilen Foursquare ve Swarm arasinda ise kullanici farkliligi bulunmaktadir. Mekan
tavsiyelerine ve puanlamasina yer veren Foursquare kullanicilar1 (%28,8), gidilen
mekanda bildirim yapmay1 saglayan Swarm hesabindan (%45,5) az bulunmaktadir.
Katilimcilarin %12,9 ile en az oy alan Bloglarda ise sadece 17 kisinin hesabi oldugu
ortaya ¢ikmustir. 2000’lerin basinda oldukga popiiler olan forumlar ise %17°lik bir oranla
listenin sonlarinda yer almaktadir. 2017 yilinda yaymnlanan Digital in 2017 Global
Overview arastirma raporunda Tiirkiye ile ilgili boliimiinde ifade edildigi gibi 48 milyon
aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmakta. Bununla beraber Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan

sosyal medya platformlar sirasiyla Youtube ve Facebook. Bu iki popiiler sosyal agi
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Instagram ve Twitter takip ediyor. Gegen yila doniip bir bakarsak eger Instagram biiyiik
bir yiikselise sahip oldugu gériilmekte (DIGO, 2017).

Katilimecilara yoneltilen bir diger soru ise “Sosyal Medya Platformlarinda Giinde
Ne Kadar Zaman Gegiriyorsunuz?” dir. Bir baglamda en sik vakit gecirilen platform
kisiyi en fazla etkisi altina alan olabilecegi ifade edilebilir. Bu baglamda s6zii gecen

konuya yonelik veriler agagida verilmistir;

Tablo 6: Sosyal Medya Platformlarinda Giinde Ne kadar Vakit Gegiriyorsunuz?

Frekans | Yiizde
0-1 saat 50 37,9
2-3 saat 42 31,8
4-5 saat 25 18,9
5-6 saat 5 3,8
6 saat lzeri 10 7,6

Katilimeilarin - %37,9’si giinde 0-1 saat araliginda sosyal medyada vakit
gecirdiklerini belirtmektedir. Bunu takiben %31,8’e tekabiil eden 42 kisi ise 2-3 saat
araliginda sosyal medya kullandigin1 belirtmektedir. Katilimcilarin %7,6’si ise giinlerinin
en az ”4’lnil sosyal medyada gecirmektedir. Platformlarda hesap sahibi olmak kadar bu
platformlarin kullanim siklig1 6nemlidir. Bu baglamda da katilimcilara “Hangi Sosyal
Medya Veya Internet Platformlarinda Daha Fazla Vakit Harciyorsunuz?” sorusu

yoneltilmistir. Buna yonelik veriler asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 7: Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha fazla vakit
harcryorsunuz?

SOSYAL MEDYA HESAPLARI FREKANS | YUZDE
Facebook 108 81,8
Twitter 25 18,9
Forumlar 15 11,4
Igerik Paylasim Siteleri (instagram, youtube vb.) 74 56,1
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Bloglar 8 6,1
Wikiler 7 53
Mekan tanitim (foursquare, yelp vb.) 8 6,1
Diger 7 53

“Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha fazla vakit
harciyorsunuz?” sorusunda birden fazla secenegin isaretlenebilecegi belirtilmistir.
Boylelikle 108 kisi Facebook, 74 kisi i¢erik Paylasim Siteleri (instagram, youtube vb.) ve
25 kisi Twitter’da daha fazla vakit gecirdigini belirtmistir. Verilen cevaplara goére
Foursquare ve Yelp gibi mekan tanitim platformlarinda ise %6,1°lik bir kesim daha fazla

vakit harcamaktadir.

Bir 6nceki tabloda katilimcilarin hangi internet platformlarinda ve sosyal medya
hesaplarinda daha fazla vakit gecirdigine dair bilgiler verilmisti. Asagidaki tabloda ise
sosyal medyanin hangi amacla kullanildigina dair bilgiler elde edilmeye calisilmistir.
Cogunlukta yer alan %65,2 oranla 86 kisi oncelikle giindem takibi igin, %68,9 oranla 91
kisi ise eglence amaciyla sosyal medyayr kullandigini belirtmektedir. %12,9 oranla ise
17’ser katilimc tatil satin alma ve tanigma ve iletisim amacli sosyal medya kullandigini
ifade etmistir. Bunun devaminda yine konuyla paralel igerikte %19,7 oranla tatil
planlama, %23,5 oranla iiriin ve marka tanitimlari amaciyla sosyal medyay1 yogun olarak

kullanmustir.

Tablo 8: Sosyal medyayi en fazla ne igin kullantyorsunuz?

SOSYAL MEDYA KULLANIMI | FREKANS | YUZDE
Bilgi Paylagimi 89 67,4
Tatil Satin Alma 17 12,9
Tatil Planlama 26 19,7
Eglence 91 68,9
Tanisma Ve Iletisim 17 12,9
Gilindem Takibi 86 65,2
Uriin/Marka Tanitim 31 23,5
Kisiyi Takip 72 54,5
Diger 12 9,1
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Calismanin temel icerigini olusturan konulardan biri de katilimcilarin kendilerinin
puanlama sistemine dahil olma ve isteme davraniglaridir. Bu baglamda katilimcilara
“Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri i¢in sosyal medyayr kullanirmisiniz?”

sorusu yoneltilmistir. Buna dair veriler asagidaki grafikte paylasilmistir;

Tablo 9: Gittiginiz Herhangi Bir Yerde Mekan Tavsiyeleri i¢in Sosyal Medyay1 Kullanir
misiniz?

Frekans| Yiizde
Higbir zaman 8 6,1
Nadiren 12 9,1
Bazen 49 37,1
Siklikla 27 20,5
Her zaman 36 27,3

Gittigi herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri i¢in nadiren de olsa sosyal medyay1
kullananlarin toplam orant %94’dir. Hicbir zaman bu amag i¢in sosyal medyayi
kullanmayanlar ise 8 katilimcidan olusmaktadir. Bu baglamda siklikla ve her zaman
ifadelerini kullanan katilimcilarin orani toplam %47,8 iken hic¢bir zaman ve nadiren
ifadelerini kullanan katilimcilarin orani %15,2 oraninda kalmistir. Bazen ifadesini

kullanan katilimcilar ise %37,1 oranindadir.

Tripadvisor’in (2016) Bagimsiz arastirma firmas: Ipsos ile birlikte, 36.000
gezginin tatillerini nasil planladiklarini ve rezervasyon yaptiklarina dair ¢alismada, Yasl
yolcularin, TripAdvisor’da deneyimlerini paylasma olasiliklar1 daha yiiksek oldugunu.
Yarisindan fazlasi degerlendirme veya resim paylastiklarini sdylemektedir. Geng yolcular
genellikle Facebook ve Instagram kullanmay: tercih ettigi belirtilmektedir. Caligmada

Katilimcilarin %44’1 Tripadvisor’da deneyimlerini paylasmislardir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru tatile ¢ikmadan once planlama yapip

yamadiklar1 olmustur. Bu icerige yonelik veriler asagidaki grafikte paylasilmistir;
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Tablo 10:Tatile ¢ikmadan 6nce planlama yapar misiniz?

Frekans| Yiizde
Nadiren 8 6,1
Bazen 26 19,7
Siklikla 40 30,3
Her zaman 58 43,9

Sonuglara bakildiginda tatile ¢ikmadan 6nce biitiin katilimcilarin planlama yaptigi
ortaya ¢ikmistir. Siklik g6z oniine alindiginda %43,9’ten olusan 58 kisi ise “Her zaman”

tatilini planladigini1 belirtmistir. Yine benzer bir sekilde tatilini planlarken internet

kullananlar 132 kisiyi olusturmaktadir.

Tatili planlarken kisiler farkli kaynaklardan yararlanarak kendi algilar
perspektifinde maddi/manevi fayda saglamaya c¢alisirlar. Bu baglaminda katilimcilara

“Tatilinizi planlarken hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Buna ait

veriler asagidaki tabloda paylagilmistir;

Tablo 11: Tatilinizi planlarken hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?

BILGI KAYNAGI FREKANS | YUZDE
Tatil rezervasyon siteleri 104 78,8
Sosyal medya 63 47,7
Bloglar 23 17,4
Yer bildirim, puanlama ve yorum 42 31,8
Otel puan siteleri 71 53,8
Sikayet siteleri 47 35,6
Diger 10 7,6

Tatil planlarken katilimcilarin %78,8 ile cogunlugunu olusturan grup; tatil.com,
booking.com, tripadvisor.com vb. gibi tatil rezervasyon sitelerini kullandigin1 ifade

etmistir. Ikinci cogunlukta yer alan otelpuan.com, hotels.com, trivago.com vb. gibi otel
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puan sitelerini kullananlar ise %53,8 oranla 71 kisidir. Bloglar bu anlamda %17,4 ile tatil
planlanirken en az bagvurulan bilgi kaynagidir. Bu platformlarin disinda katilimeilar
%47,7 ile sosyal medyay1, %35,6 ile sikayet sitelerini ve %31,8 ile de yer bildirim
puanlama ve yorum sitelerinden faydalandiklarini ifade etmislerdir. Ifadelere ek olarak
baz1 katilimcilar puanlama sisteminin oldugu platformlarda kendilerini daha rahat

hissettiklerini belirtmislerdir.

TripBarometer, (2016) verilerine gore “en yakin seyahatinizi planlamak i¢in hangi
kaynaklar1 kullandiniz?” sorusuna seyahatgiler, destinasyon segiminde karar verirken
%73 oraninda ¢evrimici kaynaklar1 kullanmaktadir. Yine konaklama se¢imine karar
verirken ise %86 oraninda karar verirken ¢evrimigi kaynaklari kullanmaktadir. Bunlardan
Aktif arastirmaci gruplar, destinasyonlarini planlarken %44’ TripAdvisor kullanirken,
%26 s1 seyahat rehberi sitelerini, %17’si tatil degerlendirme sitelerini kullanmaktadir.
Konaklamalarin1 planlarken ise, planlarken %55’i TripAdvisor kullanirken, %21 si
seyahat rehberi sitelerini, %45’si tatil degerlendirme sitelerini kullanmaktadir. Sosyal
medya ile baglantili arastirma yapan gruplardan ise, destinasyonlarini planlarken %35 i
diger seyahatcilerden gelen igerikleri kullanirken, konaklamalarimi planlarken %39

diger seyahatcilerden gelen igerikleri kullanmaktadir.

Tam da bu noktada puanlama sistemine dair basliklar 6nem kazanmaktadir. Bu
baglamda da katilimcilara “Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden once otelin 10 puan

tizerinden kag¢ puan almas1 sizin i¢in yeterlidir?”” sorusu yoneltilmistir.

Tablo 12: Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden dnce otelin 10 puan iizerinden kag puan
almasi sizin i¢in yeterlidir?

FREKANS | YUZDE
Hig 5 3,8
1-2 puan 6 4,5
3-4 puan 5 3,8
5-6 puan 34 25,8
7-8 puan 97 73,5
9-10 puan 54 40,9
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“Tatil icin kalacaginiz oteli segmeden once otelin 10 puan lizerinden ka¢ puan
almasi sizin igin yeterlidir?” sorusu yoneltilen 6rneklem grubu igerisinde otelin 7-8
puanda olmasinin yeterli olacagini ifade eden 97 kisi bulunmakla birlikte, katilimcilarin
%40,9°1 9-10 puanin yeterli olacagini belirtmektedir. “Hi¢” cevabini veren ise 5 katilimci
bulunmaktadir. 1-2 puan arasina kadar diyenler %4,5 oraninda, 3-4 puan yeterli diyenler
%3,8, 5-6 puan yeterli diyenler %25,8 ve 7-8 puandan asagis1 olmaz diyenler ise %73,5

oranindadir.

Tablo 13: Tatil i¢in kalacagimiz oteli segmeden 6nce otel hakkinda ka¢ yorum okursunuz?

Frekans | Yiizde
Hig 3 2,3
1-3 yorum 13 9,8
4-6 yorum 30 22,7
7-10 yorum 40 30,3
10 yorum tizeri 46 34,8

Tatil i¢in kalacagi oteli segmeden once otel hakkinda “Hi¢” yorum okumayanlar
katilimcilarin %2,3’sini olusturmaktadir. Bu kesimin disinda kalan grup ise %9,8 ile 1-3
yorum, %22,7 ile 4-6 yorum, %30,3 ile 7-10 yorum ve %34,8 ile 10 yorum {izerinde
yorum okuyanlardan olusmaktadir. Bu agidan bakildiginda katilimcilarin %97,6’lik gibi
nerdeyse tamamina yakin bir orani tatil plan1 yapmadan 6nce mutlaka en az 1 yorum

okuduklarini ifade etmek yanlis olmayacaktir.
3.4.3. Puanlama Sistemine Yonelik Sorularin Analizi

Arastirmanin bu boéliimiinde katilimcilarin puanlamayi1 etkiledigi diistiniilen
faktorlere yonelik tutumlarin ortalamalari, standart sapmalar1 ve frekans ylizdeleri
Olglilmeye c¢alisilmistir. Sorulara verilen cevaplardan siklikla ve her zaman yaniti
toplanarak olumlu tutum olarak; higbir zaman ve nadiren yaniti toplanarak olumsuz tutum

olarak ifade edilmistir.
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Tablo 14: Puanlama Tutumlarina iliskin Bulgular

Olumsuz Bazen Olumlu
Ortalama Std. Tutum Tutum

Sapma
P T [ ] % | f | %

Tatil icin kalacaginiz
oteli segmeden Once otel
hakkindaki miisteri
puanlarina bakarim.

4,35 0076 | 5 | 38 |17 | 129 | 110 | 83,4

Daha once kalan
miisterilerin oteller igin
verdikleri puanlara dikkat
ederim.

4,21 0081 | 7 | 53 |16 | 12,1 | 109 | 82,6

Otel rezervasyon
sitelerine girdigimde ilk
olarak Miisterilerin 4,11 0092 | 10 | 75 | 18 | 13,6 | 104 | 78,8
oteller icin verdikleri
puanlar ilgimi ¢eker.

Gelecekteki
rezervasyonlarim igin de
tekrar miisteri puanlarini
kontrol ederim.

3,85 0,099 | 14 | 106 | 30 | 22,7 | 88 | 66,6

Benim igin otel segerken

Oncelik miisteri 3,36 0,101 | 26 | 19,7 | 49 | 37,1 | 57 | 43,2
puanlaridir.

Miisteri yorumlarina ve

verdikleri puanlara 3,51 0,074 | 16 | 122 | 45| 34,1 | 71 | 53,7
giivenirim.

Gidecegim otele sadece
miisterilerin  verdikleri
puanlara  goére  karar
veririm.

2,82 0,101 | 51 | 38,7 | 46 | 348 | 35 | 26,5

Medeni duruma gore
smiflandirilmis  miisteri
puanlarindan kendim igin
uygun olanlar ilgimi 3,35 0,113 | 29 | 22 | 38| 288 | 65 | 49,3
ceker. (Ornegin Evli,
Bebekle Tatil, bekar,

geng gift,is)
Otelin aldig1t  miisteri
puanda puanlamaya

. 3,73 0,105 | 21 | 159 | 30| 22,7 | 81 | 61,4
katilan  kisi  sayisina

dikkat ederim.

Otelin her kategoride

NN 4,28 0,088 | 9 | 68 | 14 | 10,6 | 109 | 82,6
puanlanmasi benim i¢in

57



onemlidir. (Yemek,
servis, temizlik, konum,

vb.)

Tek bir siteye bagh

kalmam miisteri

puanlarini diger 3,79 0,103 | 21 | 159 | 28 | 21,2 | 83 | 62,9
sitelerden de  kontrol

ederim.

Miisteri yorum  ve
puanlart beni simdiye 2,50 0,085 | 67 | 50,7 | 46 | 348 | 19 | 144
kadar yaniltmistir.

Miisteri puani diisiik olan
otelleri tercih ederim.

Hig miisteri  puani
verilmemis  bir  oteli 2,08 0,087 | 90 | 68,2 | 30 | 22,7 | 12 | 9,1
tercih ederim.

1,90 0,087 |101| 765 | 23 | 174 | 8 6

Tablo 17’ye bakildiginda, katilimcilarin puanlama sisteminin tiiketici satin alma
davranigin etkiledigi diistiniilen faktorlere yonelik tutumlarinin ortalama degeri 1,90 ile
4,35 arasinda degismektedir. En diisiik ortalama degeri 1,90 ile “Miisteri puanit diisiik
olan otelleri tercih ederim.” ifadesidir. En yiiksek ortalama degeri ise 4,35 degeri ile “Tatil
icin kalacagimiz oteli segmeden Once otel hakkindaki miisteri puanlarina bakarim.”
ifadesidir. Ikinci sirada en yiiksek ortalama degere sahip ifade ise 4,28 ile “Otelin her
kategoride puanlanmasi benim igin 6nemlidir. (Yemek, servis, temizlik, konum, vb.).”
ifadesidir. Ugiincii sirada ise “Daha 6nce kalan miisterilerin oteller i¢in verdikleri
puanlara dikkat ederim.” ifadesi 4,21 degeri ile yer almaktadir. Standart sapmalara
bakildiginda “Medeni duruma goére siniflandirilmis misteri puanlarindan kendim igin
uygun olanlar ilgimi ¢eker. (Ornegin Evli, Bebekle Tatil, bekar, geng cift, is).”, ifadesinin
standart sapmasi 0,113 ile maksimum degeri ifade etmektedir. Standart sapmadaki
minimum degeri 0,074 ile “Miisteri yorumlarina ve verdikleri puanlara gilivenirim.”
ifadesi gostermektedir. En yiiksek olumsuz tutum yiizdesine baktigimizda %76,5 ile
“Miisteri puani diisiik olan otelleri tercih ederim. Bu da bize katilimeilarin yiiksek bir
cogunlugunun yaklasik %’ niin miisteri puam1 diisiik olan otelleri tercih etmedigini
gostermektedir. En yiiksek olumlu tutuma sahip ifade %83,4 oraninda “Tatil igin
kalacaginiz oteli segmeden once otel hakkindaki miisteri puanlarina bakarim”, ardindan

%80 {iizeri bir oranla “Daha 6nce kalan miisterilerin oteller i¢in verdikleri puanlara dikkat
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ederim., Otelin her kategoride puanlanmasi benim i¢in Snemlidir. (Yemek, servis,
temizlik, konum, vb.).” ifadeleridir. Bu sonug¢ katilimcilarin puanlama sistemine karsi

olumlu bir tutum sergiledigini géstermektedir.
3.5. Faktor Analizi ve On Uygulama

Uygulamada kesfedici ve dogrulayici faktor analizi olmak iizere iki tiirlii analiz
uygulanmustir. {lk olarak, daha &nce tatilini planlarken interneti kullanmis 30 kisi
lizerinde yapilan 6n uygulama neticesinde, Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve KMO
degeri, tavsiye edilen degerin (0,60 >) iizerinde 0,717 ve degiskenlerin giivenilirlik degeri
0,808 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki verilere faktor analizi yapilmasinin
uygun oldugu goriilmiis ve faktor analizi yapilmasina karar verilmistir. Faktor analizi
(FA), birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal olarak
anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi kesfetmeyi amaclayan ¢ok
degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir (Biiylikoztirk, 2002).

Ikinci olarak puanlama duyarhiligii 6lcecek literatiirde herhangi bir oSlgek
olmadigindan dolay1, yine literatiirden yararlanilarak yeni bir anket formu tasarlanmustir.
Bu nedenle olusturulan puanlamaya iligkin sorulara dogrulayicit faktdr analizi
uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA),
6l¢me modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir
analiz yontemidir. Bu yOntem, onceden olusturulan bir model aracilifiyla gozlenen
degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir iglemdir.
Genellikle olgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya onceden

belirlenmis bir yapinin dogrulanmasint amaglamaktadir (Yaslioglu, 2017).
3.6. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Gegerlik ve giivenilirlik, arastirma sonuglarinin inandiricilig agisindan en yaygin
olarak kullanilan iki dlgiittiir (Ersoy ve Giilmez, 2013). Derlenmis olan sorularin birbiri
ile tutarliligini ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini gostermesi acisindan Oncelikle
giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda Cronbach Alfa degeri 0,671 olarak
bulunmustur. Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde deger 0,60’1n

iizerindeyse 6lgek giivenilir kabul edilmektedir (Ozdamar, 2004) ve kullanilan sorularin
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giivenilir olduguna isaret edebilir. Varyans analizi tablosuna bakildiginda ise 6l¢iimler
aras1 farklilik ve toplanamazlik 6zelliklerinin p=0,000 ile istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Soru ortalamalarmin esitligini test eden Hotelling T? testine gore
p=0,000 olarak hesaplandigindan soru ortalamalar1 arasindaki farkliligin istatistiksel

olarak anlamli oldugunu gosterir.

Elde edilen bu Cronbach Alpha sonucuna gére, Puanlama Duyarligi 6lgeginin
yap1 gecerliligini sinamak amaciyla verilere faktor analizi uygulanmig, faktor analizi
sirasinda Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen degerin
(0,60 >) iizerinde 0,830 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki verilere faktor analizi
yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir. Verilere uygulanan temel bilesenler (principal
component) analizinde varimax faktor dondiirme secenegi kullanilmis ve 6zdegerleri
(Eigenvalue) (>1) olan veriler degerlendirmeye alinmigtir. Yiikleme oranlar1 0,40’dan az
olan maddeler, konunun daha belirgin ortaya koyulabilmesi i¢in degerlendirme disina
cikarilmistir. Yapilan ilk analizde “Miisteri yorumlarma ve verdikleri puanlara
giivenirim.” Degiskeni 0,500 faktor yiikii ile iki farkli faktor altinda yer aldig1 goriilmiis
ve analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Yapilan ikinci faktor analizinde ise KMO
degeri 0,816 bulunmus “Medeni duruma goére siniflandirilmis miisteri puanlarindan
kendim i¢in uygun olanlar ilgimi ¢eker. (Ornegin Evli, Bebekle Tatil, bekar, geng gift,
15)” degiskeni 0,400 iizerinde 0,500 faktor yiikii altinda iki ayr1 faktor altinda yer
aldigindan ve “Otelin her kategoride puanlanmasi benim i¢in dnemlidir. (Yemek, servis,
temizlik, konum, vb.)” degiskeni 0,400 faktor yiikii altinda oldugunda dolay: analizden
cikarilmistir. Yapilan tiglincii ve son kesfedici analiz sonucu KMO degeri 0,797 olarak
bulunmus ve analiz kabul edilerek iki faktorli bir yapr ortaya ¢ikmistir. Degerler

asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 15: Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alpha | Standardize Cronbach's Alpha | N
671 ,661 11

Tablo 16: Destekleyici Hotelling's T-Squared Test Sonuglari

Hotelling's T-Squared | F sd | df2 | (Sig)
551,745 51,384 | 10 | 122 | ,000
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Tablo 17: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii (KMO) {0,797
Bartlett's Test of Sphericity | Yaklasik Ki-kare Degeri 556,462
(Kiiresellik Testi)
sd 55
Anlamlilik (Sig.) 0

Temel bilesenler faktor analizinde 6zdeger (eigenvalue) istatistigi 1 ve {istli olan
bilesenler dikkate alinmis ve 2 fakli faktdr bileseni oldugu gériilmiistiir. i1k bilesenin en
yiikksek 6zdeger (4,308) istatistigi aldigi ve toplam varyansin %39,164 ni agikladigi
goriilmistiir. Diger bilesenin 6zdeger degeri ise 1,610, toplam varyansi agiklama ytizdesi
ise %14,635°dir. Ayrica bu degiskenlerin yiiklendikleri faktorlerin tamami tarafindan
aciklanan toplam varyans %53,800°dur.

Dondiirtilmiis faktor analizi yukaridaki tabloda faktor yiikii i¢in kesim noktasi
olarak 0,40 degeri alinarak gosterilmektedir. Tablodaki tiim maddelerin faktor yiikleri
0,50’nin {izerinde olup bu faktor agirliklar: oldukca iyi kabul edilmektedir. Bu sonuglara
gore birbiriyle iligkili ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal olarak
anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmak iizere (Biiyiikoztirk, 2002), 11
degisken 2 temel faktore indirgenmistir. Faktor analizi sonucunda puanlamaya iliskin
olumlu tutumu yansitan 8 sorudan olusan gruba Puanlama Duyarlig1 ismi verilmis,
puanlamaya iligkin olumsuz tutumu yansitan 3 sorudan olusan gruba puanlama
duyarsizlig1 ismi verilmistir. 2 temel faktor ve faktorlerin giivenilirlik degerleri asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 18: Kesfedici Faktor Analizi Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik (Cronbach) degerleri

Bilesenler
Puanlama
Puanlama Duyarsizlig
Duyarlig1 Y . g
(Fakeor 1) | pokeor 2)
Otel rezervasyon sitelerine girdigimde ilk olarak 0850
Miisterilerin oteller i¢in verdikleri puanlar ilgimi ¢eker. ’
Daha 6nce kalan miisterilerin oteller i¢in verdikleri puanlara
. . 0,814
dikkat ederim.

61



Gelecekteki rezervasyonlarim i¢in de tekrar miisteri
4 0,742
puanlarini kontrol ederim.
Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden once otel hakkindaki
. 0,693
miisteri puanlarina bakarim.
Benim i¢in otel segerken oncelik miisteri puanlaridir. 0,686
Gidecegim otele sadece miisterilerin verdikleri puanlara 0562
gore karar veririm. ’
Tek bir siteye bagli kalmam miisteri puanlarim diger 0554
sitelerden de kontrol ederim. ’
Otelin aldig1 miisteri puanda puanlamaya katilan kisi
. . 0,513
sayisina dikkat ederim.
Miisteri puani diisiik olan otelleri tercih ederim. 0,902
Hi¢ miisteri puan1 verilmemis bir oteli tercih ederim. 0,884
Miisteri yorum ve puanlari beni simdiye kadar yaniltmistir. 0,476
Faktorler altinda yer alan degiskenlerin Giivenilirlik (Cronbach) degerleri
0,843 0,693

3.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kesfedici Faktor Analizi sonucu elde edilen faktorler icin Dogrulayici faktor
analizi (DFA) uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizi, gozlenen ve gizli degiskenler
arasindaki iliskiyi belirlemeye yarayan bir analiz tiiriidiir. Bireylerden toplanan verilerden
elde edilen bulgularin teorik yapiyla uyum gosterip gostermedigini inceleyen bir yontem
oldugu i¢in 6nemli bir yere sahiptir (Capik, 2014). DFA’da kullanilan veri seti, 2
faktorden olusan bir modeldir. Modeldeki faktorler; Puanlama Duyarhigi (F1) ve
Puanlama Duyarsizligi (F2) olarak adlandirilmistir. Modelde; Kesfedici faktor analizi
sonucunda elde edilen F1 ve F2 faktorleri arasinda anlamli iligski bulundugu ve F1
faktoriiniin 8, F2 faktoriintin ise 3 degisken ile temsil edilmesi 6ngorilmiistir. AMOS
23.0 programi aracilifiyla elde edilen uyum indeksleri incelenmis ve yapilan analiz

sonucunda elde edilen Puanlama Duyarligi Olgeginin DFA Modeli Sekil 5°de verilmistir.
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Sekil 5: Puanlama Duyarligi Olgegi DFA Modeli

Hem kesfedici hem de dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen bulgular

Olcegin tutarhi bir faktdr yapisina sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan analizler

sonucunda Olcegin yap1 gegerliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylemek

mumkindiir.

Tablo 19: DFA modelinin Uyum Indeksleri

Uyum | Hesaplanan | Ol¢ek Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir

indeksi | Deger Uyum

v2/sd 1,354 Iyi Uyum 0< y2/sd >2 2< y2/sd >3

GFl 0,931 Kabul Edilebilir | 0,95< GFI >1,00 0,90< GFI >0,95
Uyum

CFI 0,972 Iyi Uyum 0,97< CFI >1,00 0,95< CFI >0,97

NFI 0,904 Kabul Edilebilir | 0,95< NFI >1,00 0,90< NFI >0,95
Uyum
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NNFI 0,963 Kabul Edilebilir | 0,97<NNFI >1,00 | 0,95< NNFI >0,97

(TLI) Uyum

AGFI 0,889 Kabul Edilebilir | 0,90< AGFI >1,00 | 0,85< AGFI >0,90
Uyum

RMSEA | 0,052 Kabul Edilebilir | 0,00cRMSEA 0,05<RMSEA
Uyum >0,05 >0,08

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003

Tablo 22 incelendiginde, veri ile model arasindaki uyumun degerlendirmesinde
kullanilan 6l¢tim kriterlerinden birisi Ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/DF) ve 1,354
olarak hesaplanmistir. Boylece olusan modelin kabul edilebilir bir uyumda oldugunu
goriilmektedir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve karsilagtirmali uyum indeksi (CFI); 0,90
veya daha tstii degerler kabul edilir uyumu gosterir (Schermelleh-Engel vd., 2003).
Modelin uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerinin 0,931 olmasi ise kabul edilebilir bir uyum
oldugunu; karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,972 olmasi iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir. Kestirim hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA); 0,08 altinda
degerler kabul edilebilir uyumu gosterir (Schermelleh-Engel vd., 2003). ve RMSEA
degerinin 0,052 olmast da modelimizde kabul edilebilir uyumun oldugunu géstermistir.

Diger uyum indeksleri tabloda verilmistir.
3.8. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma, arastirma formunun olusturulmasi ve On testler boliimiinde de ifade
edildigi iizere 3 temel boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin yas,
medeni hal, cinsiyet, egitim durumu, is ve gelir durumu gibi temel O6zelliklerini
belirlemeye yonelik demografik sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde; internet ve
sosyal medyayr ne zamandan beri kullandiklari, hangi sosyal medya platformlarini
kullandiklari, ne siklikla kullandiklari, ne amagla kullandiklari, sosyal medyay: tatil
planlar1 i¢in kullanim durumlart gibi sosyal medyayr kullanim o6zelliklerini tespiti
amaciyla hazirlanan sorular yer almaktadir. Son boliim de ise konaklama tesislerin
puanlanmasi i¢in gelistirilen puanlama sistemlerine karsi duyarliligin tespiti amaglh
hazirlanan 14 adet sorudan, faktor analizleri sonucu, giivenilirligi ve gegerliligi test
edilerek segilen 11 adet soru, yapilan analizler sonucunda 2 temel faktor altinda

toplanmistir. Temel anlamda bu faktorler isimlendirilmis ve icerigi asagida sunulmustur;
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e Puanlama Duyarh@: Katimcilarin puanlamaya ne derece tanmidiklari

belirlemeye yonelik gelistirilmistir.

e Puanlama Duyarsizhgi: Konaklama isletmelerine miisteri puani verilmese de
Onemsemeyen ve miisteri puanini hesaba katmadan otel se¢imi yapabileceklerin

tespitine yonelik gelistirilmistir.

Bu baglamda ¢alismanin modeli demografik degiskenlerin ve sosyal medya/internet
kullanimina ait degiskenlerin puanlama algisin1 6lgmeye yonelik gelistirilen 6lgegin alt

basliklariyla olan iligkisi 6lgmeye yonelik olarak asagidaki gibi gelistirilmistir;

Demografik Degiskenler Puanlamaya Yonelik Faktorler
Cinsiyet
MedeniDurum
Yag

Egitim Durumu Puanlama Duyarlg

is Durumu (2 50rul
Gelir Durumu ’

Puanlama Duyarsizhg
(3 Soru)

Sosyal Medya/internet
Kullanimina Ait
Degiskenler

Sekil 5: Calismanin Modeli
Arastirmamin Hipotezleri;

Hi: Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyeti ile Puanlama Duyarlig1 arasinda anlaml

bir iligki vardir.

H2: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Medeni durumu ile Puanlama Duyarligi arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hs: Arastirmaya katilan tiiketicilerin yasi ile Puanlama Duyarligi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

65



Has: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Egitim durumu ile Puanlama Duyarligi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hs: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Is durumu ile Puanlama Duyarlig1 arasinda anlaml

bir iliski vardir.

He: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Gelir durumu ile Puanlama Duyarligi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

H7: Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyeti ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Hs: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Medeni durumu ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Ho: Arastirmaya katilan tiiketicilerin yasi ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hio: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Egitim durumu ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hi1: Arastirmaya katilan tiiketicilerin is durumu ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hi2: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Gelir durumu ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

His: Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya / internet kullanimina ait degiskenler

ile Puanlama Duyarlig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hia: Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya / internet kullanimina ait degigkenler

ile Puanlama Duyarsizlig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
3.9. Puanlama Duyarhgina Yonelik Verilerin Analizi

Giivenilirlik analizi yapildiktan sonra analizlerin yapilis yontemini belirlemek

amaciyla degerlerin normal dagilim gosterip gostermedigi tespit edilmistir. Boylece veri
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setinin p=0,000 ile p<0,05 kuralim1 sagladigindan normal dagilim gosterdigi sonucuna

vartlmistir. Sonug olarak parametrik testlerin kullanilmas1 gerekliligi 6n plana ¢ikmuistir.

Calismanin bu bolimiinde Puanlama Duyarligi ile sosyo-demografik ve
internet/sosyal medya kullanimi ile ilgili verilen cevaplar arasindaki ortalamalar
acisindan bir farklilik olup olmadigini kontrol etmek i¢in ANOVA ve T-TEST ile mevcut
iliski analiz edilmistir. Parametrik testler arasinda yer alan T-TEST’1, iki 6rneklem grubu
arasindaki ortalamalar agisindan fark olup olmadigini arastirmak i¢in kullanilir. T-
TEST’1, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkli olup
olmadigini belirler. Varyans analizi (ANOVA) ise iki yada daha fazla ortalama arasinda

fark olup olmadigi ile ilgili hipotezleri test etmek igin kullanilir. (Kalayci, 2018:74-131)
3.9.1. Sosyo Demografik veriler ve Puanlama Duyarhg

Yapilan T —test sonucunda, medeni duruma gére Puanlama Duyarsizlig1 faktorii
altinda anlaml bir farklilik bulunmusg p<0,05 (0,025*) ve bekar olanlar evli olanlara gore

puanlamaya daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 20: Faktérler bakimmdan medeni durum arasindaki farkliigm Incelenmesi
(Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarligi -0,067 1,07
yarlig Beka_lr 57 0668 | 0,506
Evli | 75| 0,051 0,95
Puanlama Duyarsizligi 0,227 1,103
Yy g Beka.lr 57 2275 | 0.025*
Evli | 75 -0,17 0,88

3.9.2. internet/sosyal medya kullanimi ve Puanlama Duyarhgi

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?
sorusuna youtube secenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarligi faktorii altinda anlamh bir farkliik bulunmus p<0,05

(0,04*) ve evet diyenler puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 21: Faktorler bakimindan Hangi sosyal medya hesaplarimiz bulunmaktadir?

(youtube) sorusu arasindaki farkliligin Incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p

Puanlama Duyarh@l | et | 71| 0,0073504 | 0,76248842 | 5 gg7 | .04
Hayir | 61 | -0,2646314 | 1,1716145

Puanlama DuyarsizZh@l | et | 71 | .0,0766162 | 0,96129566 | 0 049 | 0,344
Hayir | 61 | 0,0891763 | 1,04412544

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?
sorusuna foursquare segenegi altinda evet cevabimi verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarlig1 faktorii altinda anlaml bir farklilik bulunmus p<0,05

(0,018%*) ve evet diyenler puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 22: Faktorler bakimindan Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?
(foursquare) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarh@l | g\t | 35 | 0,3222017 | 0,81574372 | 5397 | 0,018+
Hayir | 94 | -0,1302881 | 1,04127722
Puanlama DuyarsizZlgt | £t | 38 | 02303467 | 0,98869769 1762 | 0,080
Hayir [ 94 | -0,0967572 | 0,99339063

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?
sorusuna forumlar secenegi altinda evet cevabii verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarsizlig1 faktorii altinda anlamli bir farklilik bulunmug p<0,05

(0,027*) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 23:Faktorler bakimindan Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?

(forumlar) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarh@ | pyer | 18 | 037852 | 0,81459823 | 1741 | 0,084
Hayir | 114 | -0,0597663 | 1,01638394
Puanlama Duyarsizh@l | gyt | 18 | -0,483347 | 0,79940778 | 5 240 | 0 027+
Hayir | 114 | 0,076318 | 1,00998063
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Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda
daha fazla vakit gegiriyorsunuz? sorusuna facebook secenegi altinda evet cevabini
verenlerin hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama Duyarsizli§i faktorii altinda
anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05 (0,014*) ve evet diyenler puanlamaya karsi: daha

duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 24: Faktorler bakimindan Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha
fazla vakit gegiriyorsunuz? (facebook) sorusu arasindaki farklilhiin Incelenmesi
(Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarlig1 108 | -0,0441585 | 1,0572907
Evet -1,077 | 0,284
Hayir | 24 | 0,1987134 | 0,66693025
Puanlama Duyarsizligi 108 | 0,0997368 | 1,03780222
Evet 2,478 | 0,014*
Hayir | 24 | -0,4488157 | 0,65437147

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda
daha fazla vakit gegiriyorsunuz? sorusuna forumlar segenegi altinda evet cevabini
verenlerin hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama Duyarsizligi faktorii altinda
anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05 (0,025*) ve evet diyenler puanlamaya kars: daha

duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 25: Faktorler bakimindan Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha
fazla vakit geciriyorsunuz? (forumlar) sorusu arasindaki farkliligin Incelenmesi
(Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarlig1 15 | 0,6535867 | 0,63965366
Evet -0,668 | 0,506
Hayir | 117 | -0,0837932 | 1,00876623
Puanlama Duyarsizligi 15 | -0,3672395 | 0,86274168
Evet 2,275 | 0,025*
Hayir | 117 | 0,047082 1,00985296

Yapilan T —test sonucunda Sosyal medyay1 en fazla ne igin kullaniyorsunuz?
sorusuna Eglence secenegi altinda evet cevabimi verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarsizlig1 faktorii altinda anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05

(0,023*) ve evet diyenler puanlamaya kars1 daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 26: Faktorler bakimindan Sosyal medyayr en fazla ne igin kullaniyorsunuz?

(Eglence) sorusu arasindaki farkliligin Incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarlig1 91 | 0,0928974 | 0,92403393
Evet 1,600 | 0,112
Hayir | 41 | -0,2061868 | 1,13606954
Puanlama Duyarsizlig1 91 | -0,1323891 | 0,88714502
Evet -2,303 | 0,023*
Hayir | 41 | 0,2938393 | 1,17295232

Yapilan T —test sonucunda Sosyal medyay1 en fazla ne i¢in kullaniyorsunuz?
sorusuna Giindem takibi se¢enegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarsizlig faktorii altinda anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05

(0,026*) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 27: Faktorler bakimindan Sosyal medyayr en fazla ne igin kullaniyorsunuz?
(Giindem takibi) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarligi 86 | 0,0529926 | 0,95039709
Evet 0,831 | 0,407
Hayir | 46 | -0,0990731 | 1,09067093
Puanlama Duyarsizlig 86 | -0,140727 | 0,85899552
Evet -2,245 | 0,026*
Hayir | 46 | 0,2630984 | 1,18690505

Yapilan ANOVA analizi sonucunda oOncelikle verilerin analize uyumlulugunu
belirlemek i¢in analizin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi testine
bakilmistir. Buradaki p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in (0,370) varyanslarin homojen
oldugu ve temel varsayim saglandig1 i¢in varyans analizinden elde edilen sonuglara
bakilabilecegi goriilmiistiir. Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri i¢in sosyal
medyay1 kullanimisin? Sorusuna Puanlama Duyarlig: faktorii altinda Tamhane’s T2 testi
sonuglarina gore Her zaman cevabi verenlerin nadiren cevabini verenlere gore 1,323
ortalama degeri ile farklilagsmaktadir. Gittikleri mekan i¢in sosyal medyadan her zaman
tavsiye karar1 alanlar, nadiren tavsiye alanlara gore puanlamaya karsi daha duyarl

oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 28: Faktorler bakimindan Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri igin
sosyal medyay1 kullanimisin? Sorusu Arasindaki Farkliigin incelenmesi (One-way

ANOVA)
N Ortalama | Std. Sapma f p | Fark
Higbir 8 | -0,8553724 | 1,19588124
zaman
Puanlama Nadiren 12 | -0,8766666 | 1,15645153
Duyarligi Bazen 49 | 0,0817746 | 0,89340407 6,721 10,000 | 5-2
Siklikla 27 | -0,1017326 | 0,81468205
Her zaman 36 | 0,4473001 | 0,8916053
Higbir 8 | -0,0133346 | 0,93899071
zaman
Puanlama Nadiren 12 | 0,2344913 | 0,97783604 0599 | 0664
Duyarsizlig1 Bazen 49 | 0,0469374 | 1,05356468 | '
Siklikla 27 | 0,0837648 | 0,75243486
Her zaman 36 | -0,2019111 | 1,11974395

Tek yonli ANOVA’nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi testi

sonucunun p>0,05 oldugu i¢in (0,568) varyanslarin homojen oldugu sdylenebilmektedir.

Tatile ¢ikmadan Once planlama yaparmisiniz? sorusuna Puanlama Duyarligi faktori

altinda Tamhane’s T2 sonuglarina gdére her zaman cevabi verenler siklikla cevabi

verenlere gore 0,625 ortalama degeri ile farklilagsmaktadir. Her zaman tatile ¢ikmadan

once planlama yapanlarin, siklikla planlama yapanlara gére puanlamaya daha duyarli

oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 29: Faktorler bakimindan Tatile ¢ikmadan 6nce planlama yaparmisiniz? Sorusu
Arasindaki Farklihigin Incelenmesi (One-way ANOVA)

N | Ortalama Std. Sapma | f p Fark
Nadiren 8 -0,3789243 | 1,21213409
Puanlama Bazen 26 |-0,2682292 | 1,18194452
Duyarhigi Siklikla 40 |-0,2681776 | 0,83908485 4,824 10,003 | 4-3
Her zaman |58 | 0,3574562 | 0,88876831
Nadiren 8 0,0412329 | 1,20973976
Puanlama Bazen 26 |0,2019328 | 1,15103011 0.499 | 0.684
Duyarsizlig1 Siklikla 40 | -0,099353 0,74943016 | ’
Her zaman |58 |-0,0276896 | 1,06141798

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?

sorusuna Yer bildirim ve puanlama ve yorum segenegi altinda evet cevabini verenlerin
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hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama Duyarlig: faktori altinda anlamli bir farklilik

bulunmusg p<0,05 (0,036*) ve evet diyenler puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 30: Faktorler bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?(Yer bildirim ve

puanlama ve yorum) sorusu arasindaki farkliligi Incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T
Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarlig1 42 | 0,2670657 | 0,77424975
Evet 2,124 | 0,036*
Hayir | 90 | -0,1246307 | 1,07069476
Puanlama Duyarsizlig 42 | 0,0803695 | 1,0493847
Evet 0,629 | 0,530
Hayir | 90 | -0,0375058 | 0,97986798

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?
sorusuna Otel puan siteleri segenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarlig1 faktorii altinda anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05

(0,000%*) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 31: Faktorler bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?(Otel puan siteleri)

sorusu arasindaki farkliligin Incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarlig1 71| 0,2981517 | 0,8562734
Evet 3,890 | 0,000*
Hayir | 61 | -0,3470291 | 1,04895206
Puanlama Duyarsizlig 71 | -0,0265125 | 1,05951549
Evet -0,328 | 0,744
Hayir | 61 | 0,0308588 | 0,93373703

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Hangi bilgi kaynagmi kullanirsiniz?
sorusuna Sikayet siteleri secenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarligi faktorii altinda anlamh bir farkliik bulunmus p<0,05

(0,006*) ve evet diyenler puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 32: Faktorler bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?(Sikayet siteleri)
sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi (Bagimsiz Orneklem T Testi)

N | Ortalama | Std.Sapma t p
Puanlama Duyarlig1 E 47 | 0,3201039 | 0,80077125
vet 2,806 | 0,006*
Hayir | 85 | -0,1769986 | 1,05798753
Puanlama Duyarsizlig 47 | 0,0836764 | 1,25653235
Evet 0,714 | 0,477
Hayir | 85 | -0,0462681 | 0,82995103

Tek yonlii ANOVA’nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi testi

sonucunun p>0,05 oldugu i¢in (0,196) varyanslarin homojen oldugu sdylenebilmektedir.
Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden dnce otel hakkinda kag¢ yorum okursunuz? sorusuna
Puanlama Duyarlig1 faktorii altinda Tamhane’s T2 sonuglarma goére 1-3 yorum cevabi
verenler hi¢ cevabi verenlere gore 2,03 ortalama degeri ile 4-6 yorum cevabi verenler hig
cevab1 verenlere gore 2,68 ortalama degeri ile 10 ve iizeri yorum cevabi verenler hig¢
cevabi verenlere gore 3,22 ortalama degeri ve 1-3 yorum cevabi verenlere gore 1,20
ortalama degeri farklilasmaktadir. Tatil i¢in kalacagimiz oteli segmeden Once otel
hakkinda ka¢ yorum daha fazla yorum okuyanlar puanlamaya daha duyarli oldugunu
sOyleyebiliriz.

Tablo 33: Faktorler bakimindan Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden once otel hakkinda
kag yorum okursunuz? Sorusu Arasindaki Farkliligin Incelenmesi (One-way ANOVA)

N | Ortalama | Std. Sapma f p | Fark

Hig 3 | -2,7930647 | 0,52882891

1-3 yorum 13| -0,7632035 | 1,18408436 2-1
Puanlama 4-6 yorum 30 | -0,1096405 | 0,87607631 13.89 | 0.000 3-1
Duyarlig1 7-10 yorum | 40| 0,047082 |0,74703328 ' ’ 5-

10 yorum 46 | 0,4284081 | 0,8127625 1,2

iizeri

Hig 3 | -0,2611763 | 0,95162014

1-3 yorum 13 | -0,0287723 | 0,86761355
Puanlama 4-6 yorum 30| 0,1665322 | 1,14608575 0347 | 0846
Duyarsizligi 7-10 yorum |40 | 0,0066489 | 1,09980498 | ’

10 yorum 46 | -0,0892251 | 0,86249376

iizeri

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden 6nce

otelin 10 puan iizerinden kag¢ puan almis olmasi sizin i¢in yeterlidir? sorusuna 9-10 puan
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secenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama
Duyarlig1 faktorii altinda anlamli bir farklilhik bulunmus p<0,05 (0,028*) ve evet diyenler

puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Hizmet sektoriinde kalite, idrak edilebilme, uygulanabilirlik, kontrol edilebilme
ve siirekliligi saglayabilme agisindan oldukga gii¢, belirsiz ve karmasik bir kavram olarak
ifade edilmektedir. Hizmet kalitesi, pek ¢ok nedenden dolay: farkli algilamalara neden
olmaktadir. Hizmet sektdriinde hizmetin kalitesi, hizmeti goren bireyden bireye hatta
hizmeti alan miisteriden miisteriye degisiklik gosterebilmektedir. Ortaya c¢ikan bu
degisiklik hizmetlerin mallara kiyasla standardizasyonunun yok denecek kadar az
oldugunu ifade etmektedir. Bu denli karigik bir kavramin elbette degerlendirilmesi de

ayni oranda gii¢ olacaktir (Kili¢ ve Eleren, 2009).

Internetin icad1 ve onun devaminda gelistirilen sosyal medya gibi yeni iletisim
teknolojilerinin etkisiyle tek yonlii iletisim yerini iki yonlii iletisime birakmis, bu durum
internet kullanicilariin birbirleriyle etkilesimli bir sekilde iletisim kurmalarini saglamis,
bireylerin ve toplumlarin giinlik yasamlarin1 oldugu kadar bir¢ok is sektoriinii de
derinden etkilemistir. Bu sektorlerin basinda turizm sektorii gelmektedir. Sosyal medya,
turistlerin destinasyon se¢imleri hakkinda bilgi aramalarina ve konaklayacaklar1 yerleri
se¢melerine 6nemli imkanlar vermektedir. Gliniimiizde internet ve sosyal medya, turizm
isletmelerinin hedef kitlelerine ulasmalar1 acgisindan ve turistler tarafindan konaklama
destinasyonlarinin tercih edilmesi bakimindan da énemli bir kitle iletisim araci olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Esitti ve Isik, 2015). Bu baglamda diinyaca tinlii puanlama turizm
konusunda 6n olarak nitelendirilen TripAdvisor’in (2013) yaptig1 calisma ise ABD’li
tatilcilerin neredeyse {ligte ikisinin (%61) sosyal medyay tatilleri sirasinda bilgi edinme
amacli olarak kullanmakta olduklar1 belirlemistir. Yine TripAdvisor’in (2013) 22 {ilkede
yaptig1 TripBarometer isimli ¢alismasina gore Diinya genelinde tatilcilerin %87 sinin
tatilleri sirasinda akilli telefonlarini aktif olarak kullandiklari, bunun baslica nedeninin ise
turistik enformasyona online olarak ulagma ihtiyacinin oldugu saptanmistir. Bu ¢alismaya
gore tatilciler seyahatleri sirasinda: restoran ararken (%44), otel ararken (%23), mekanlar
hakkinda degerlendirmeleri okurken (%31), sosyal medyada paylasimda bulunurken
(%33), sosyal medyaya erismek i¢in (%35) ve etkinlik ararken (%35) akill1 telefonlarini
kullanmaktadirlar (PR Newswire, 2013 ve Esitti, 2015). Hizmet degerlendirmesi
kapsaminda sosyal medya unsuru da kullanilarak ratigleme sistemi konaklama ve turizm

sektoriinde de aktif olarak kullanilmaya baslamigtir. Puanlama bir anlamda kurumlarin
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imajlarin ve tiiketici tarafindan degerlendirmesini icermektedir. imaj, kurumlarin hedef
kitlelerin {izerinde biraktiklari olumlu ya da olumsuz izlenimlerdir. Giinlimiizde
kurumlarin yerlestirdikleri olumlu imajlari, onlarin basarili olmalar1 bakimindan son
derece 6nemli bir yere sahiptir. Internetin ve sosyal medya araclarmnin gelismesiyle
beraber bu iletisim mecralar1 turizm isletmelerinin imajlarina son derece etki etmeye
baslamistir. Giiniimiizde sosyal medya bireylerin sosyal yasamina niifuz etmekte, onlarin

aldiklar1 kararlan etkilemektedir (Esitti ve Isik, 2015).

Bu caligma ile beraber demografik 6zellikler ve sosyal medya kullanima yonelik
degiskenler 1s1ginda tiiketicilerin puanlamaya yonelik algilar1 ve diisiinceleri tespit

edilmistir. Bu baglamda calismadan ¢ikan temel ¢ikarimlar 6zetlenecek olursa;

Yapilan ANOVA ve T-TEST ‘ler sonucunda ortaya ¢ikan sonuglarda ise; bekar
olanlar evli olanlara gore puanlama sistemini Onemsemeden gidecekleri otelleri
sectiklerini soyleyebiliriz. Youtube ve Foursquare de daha fazla vakit gegirenlerin
puanlamaya karst daha duyarli oldugu tespit edilmistir. Forumlarda ve Facebookta daha
fazla vakit gegirenlerin puanlama karsi daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 en fazla eglence ve giindem takibi i¢in kullananlarin puanlamaya karsi daha
duyarsiz oldugu tespit edilmistir. Gittikleri mekan icin sosyal medyadan her zaman
tavsiye karari alanlar, nadiren tavsiye alanlara gére puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu
tespit edilmistir. Her zaman tatile ¢ikmadan 6nce planlama yapanlarin, siklikla planlama
yapanlara gore puanlamaya daha duyarli oldugu tespit edilmistir. Tatilini planlarken yer
bildirim, puanlama ve yorum siteleri ile otel puan ve sikayet sitelerini tercih edenlerin
puanlamaya kars1 daha duyarli oldugu tespit edilmistir. Son olarak, Tatil i¢in kalacag
oteli segmeden Once otel hakkinda daha fazla yorum okuyanlar puanlamaya daha duyarl

oldugunu soyleyebiliriz.

Literatiirde s6z konusu bu arastirma degiskenleri ile bulgular1 6zetleyecek

olursak;

Bu arastirmayla benzer sonuca ulasan Eryilmaz ve Zengin ‘in, (2014) yaptig1 bir
calismada Sosyal medya kullanicilarinin tanidik olsun olmasin herhangi birisinin
tavsiyesi veya elestirisi nedeniyle konaklayacaklar1 otele karar verebileceklerini ya da

kararlarin1 degistirebileceklerini sdyleyebilecekleri sonucuna varmistir.
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Yine bu arastirmayla benzer sonuglara ulagan Lackermair vd. ‘nin, (2013) yaptig
bir ¢alismada ise misteri i¢in, karar verme siirecindeki ilk gosterge ¢ogu zaman bir
yildizin bir gosterimi olarak ifade edilen, daha fazla yildizin daha iyi derecelendirmeleri
isaret ettigi bir Uriinin kullanici derecelendirmesi oldugunu belirtmektedir. Fakat
derecelendirme sisteminin degiskenlik gosterdigini ve 6zellikle kullanici incelemelerinin
karsilagtiritlmasinin zor oldugunu gostermektedir. Miisterilerin karar verme siirecinde tek
basina yildiz degerlendirmenin yeterli olmadigini ve {iriinlin ihtiyacin1 karsilayip
karsilamadigin1 anlamak i¢in eklenen yorumlart okudugunu ve ankete katilimcilarin
(yaklasik %83) olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri karsilastirdigini soylemektedir.
Dolayisiyla 1 ile 100 arasinda kullanict degerlendirmesine sahip 5 yildiz almis tiriiniin
bile bazen miisterinin ilgisini ¢ekmedigini gostermektedir. Uzun ve yapilandirilmamis
kullanict yorumlarini karsilagtirmanin gok zaman alan bir siire¢ oldugunu ve bu nedenle
de karar verme siirecinin verimliligini sinirladigini, dolayistyla daha ayrintili bir (rating)

puanlamay1 karsilastirmak daha yararli olacagini belirtmektedir.

Murphy ve Chen’in, (2014) yaptigi ¢alismada ulastigi sonuglar da ise Tiiketiciler,
otel satin alma kararlarin1 bildirmek ve "deger" aramak igin incelemelere ve
derecelendirmeye yoOnelmektedir. Otel {lizerindeki genel derecelendirmelerinin,
frekanslarin otel tercihlerinde olumlu etkilere sahip oldugunu gosterirken fiyat ve
inceleme varyasyonlarinin tercihler iizerinde olumsuz etkileri oldugunu ortaya
koymaktadir. Yildiz derecelendirmelerinin ayni zamanda tercihler {izerinde olumsuz bir

etkisi oldugunu ve arastirmacilarin beklentileri ile ¢elistigini ortaya koymaktadir.

Almana ve Mirza’nin, (2013) c¢alismasinda yiikksek degerlendirme ve
incelemelerin 6zelliklerinin satin alma kararlarinin alinmasinda etkili faktorler oldugunu
gostermis ve katilimcilarin %65,4'0 ¢evrimici degerlendirmeler yoluyla yliksek puan alan

iriinlerin karar alma siirecindeki degeri konusunda hemfikir olduklarini géstermektedir.

Bu calisma tiiketici satin alma davranislarina puanlama sisteminin etkisini
aciklayan yerli literatiirde onciil ¢alismalardan biridir. Bundan sonraki ¢aligmalara 151k

tutmas1 amactyla birtakim Oneriler ortaya koymak yerinde olacaktir;

e Bu caligmanin 6rneklemi rastlantisal olarak sec¢ilmis olmasina ragmen 18 yas ve

tizerindekilerle goriistilmiistiir. Daha sonraki ¢alismalar olasikli 6rneklem tiiriinti
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kullanarak bu konudaki goriislerini daha genis bir alanda veri toplayarak sonuglar
genellenebilir.

Onerilen Puanlama Duyarlign Anketi gelistirilerek alt boyutlar1 kapsaminda test
edilip 6l¢eklesme boyutunda kullanilabilir.

Calismadan ¢ikan sonuglar baglaminda puanlama sistemi yeniden gozden
gecirilebilir.

Giiniimiizde teknolojinin ve internetin hizli gelismesi nedeniyle sosyal medya
kullanim motivasyonlari zaman igerisinde farklilasabilir. Bundan sonraki
calismalar bu gelismeleri g6z Oniinde bulundurarak sosyal medya

uygulamalarinin gelisimine yonelik motivasyonlari ortaya koyabilir.
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EKLER

Ek1
Degerli Katilimci,

Bu anket sorular1 “Pazarlama Iletisim Arac1 Alarak Puanlama Sistemi Ve Tiiketici Satin
Alma Davranisina Etkisi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama” isimli Siileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans tez calismasina kaynak
saglamasi i¢in hazirlanmistir. Zaman ayirip ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyet

Erkek | Kadin

2. Medeni Durum

Bekar Evli

3. Yasiniz

18 yas alt1 | 18-25 26-33 34-41 42-49 50 ve lizeri

4. Egitim Durumunuz

Tlkokul | Ortaokul | Lise | Onlisans | Lisans | Lisansiistii

5. Is Durumu

Ogrenci | Ozel Sektor | Kamu Calisan1 | Ev Hanimi | Calismiyor

6. Gelir

0-1500 TL | 1501 -2500 TL | 2501 -4000 TL | 4001 —5500 TL | 5501 TL iizeri

7. Ne kadar siiredir internet kullantyorsunuz?

O-1yill |2-3yill|4-5yil |6-7yil |7 yiliizeri
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8. Sosyal medya platformlarini ne kadar siiredir kullantyorsunuz?

O-1yil | 2-3y1l [4-5y1l | 6-7 yil | 7 yil iizeri

9. Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Facebook

Twitter

Instagram

Forumlar

Youtube

Foursqure

Swarm

Forumlar

Bloglar (Tumblr, blogger, blogspot, vb.)
Diger

10. Sosyal medya platformlarinda giinde ne kadar vakit harciyorsunuz?

0-1 saat | 2-3 saat | 4-5 saat | 5-6 saat | 6 saat lizeri

11. Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha fazla vakit harciyorsunuz?

Facebook

Twitter

Forumlar

Icerik Paylagim Siteleri(Instagram,Y outube, vb)
Bloglar (Tumblr, blogger, blogspot, vb.)
Wikiler (Online Ansiklopedi)

Mekan Tanitim(Foursqure,Yelp, vb.)

Diger

12. Sosyal medyay1 en fazla ne i¢in kullaniyorsunuz?(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Bilgi Paylagimi

Tatil Satin Alma

Tatil Planlama

Eglence

Tanisma ve Iletisim

Gilindem Takibi (Fikir edinme)

Uriin tamitim / Marka takip

Kisiyi takip (Arkadas, Unlii, Siyasetci,
Gazeteci, Vb.)

Diger
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13. Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri (restoran, kafe, eglence merkezi, otel,
vb.) i¢in sosyal medyay1 kullanir misiniz?

Higbir zaman | Nadiren | Bazen | Siklikla | Her zaman

14. Tatile ¢ikmadan 6nce planlama yapar misiniz?

Higbir zaman | Nadiren | Bazen | Siklikla | Her zaman

(Cevabiniz hicbir zaman ise diger sorulari cevaplamayiniz )

15. Tatilinizi planlarken interneti kullantyor musunuz?

Evet Hayir

Hayir, ise diger sorular1 cevaplamayiniz.

Evet, ise hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Tatil rezervasyon siteleri (Booking.com, trpiadvisor.com, tatil.com,
tatilsepeti.com, vb.)

Sosyal medya (facebook, twitter, instagram, vb.)

Bloglar

Yer Bildirim ve Puanlama ve yorum (foursquare, yelp, vb.)

Otel Puan siteleri (otelpuan.com, hotels.com, Booking.com,
trpiadvisor.com, trivago.com)

Sikayet siteleri

Diger

16. Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden 6nce otel hakkinda ka¢ yorum okursunuz?

Hig

1-3 yorum

4-6 yorum
7-10 yorum

10 yorum Uizeri
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17. Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden 6nce otelin 10 puan ilizerinden kag puan almis

olmasi sizin i¢in yeterlidir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Hig

1-2 puan
3-4 puan
5-6 puan
7-8 puan
9-10 puan

Asagida yer alan sorular tatilinizi planlamadan 6nce ziyaret etmis ya da edecek
oldugunuz tatil rezervasyon sitelerinin kullanic1 i¢in sunmus oldugu 6zellikleri
degerlendirmeniz i¢in hazirlanmigtir.

Sorular

Hicbir
Zaman

Nadiren

Bazen

Siklikla

Her
zaman

18.Tatil i¢in kalacaginiz oteli segmeden
once  otel  hakkindaki  miisteri
puanlarina bakarim.

19. Daha 6nce kalan miisterilerin oteller
icin verdikleri puanlara dikkat ederim.

20. Otel rezervasyon sitelerine
girdigimde ilk olarak Miisterilerin
oteller i¢in verdikleri puanlar ilgimi
ceker.

21. Gelecekteki rezervasyonlarim igin
de tekrar miisteri puanlarini kontrol
ederim.

22. Benim igin otel segerken oncelik
miisteri puanlaridir.

23. Miisteri yorumlarina ve verdikleri
puanlara giivenirim.

24. Gidecegim  otele sadece
misterilerin verdikleri puanlara gore
karar veririm.

25. Medeni duruma gore
siiflandirilmis miisteri puanlarindan
kendim i¢in uygun olanlar ilgimi ceker.
(Ornegin Evli, Bebekle Tatil, bekar,

geng ¢ift, is)

26. Otelin aldigi miisteri puanda
puanlamaya katilan kisi sayisina dikkat
ederim.

27. Otelin her kategoride puanlanmasi
benim i¢in énemlidir. (Yemek, servis,
temizlik, konum, vb.)
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28. Tek bir siteye bagli kalmam miisteri
puanlarin1 diger sitelerden de kontrol
ederim.

29. Miisteri yorum ve puanlar1 beni
simdiye kadar yaniltmigtir.

30. Miisteri puami diisiik olan otelleri
tercih ederim.

31. Hi¢ miisteri puani verilmemis bir
oteli tercih edebilirim.
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EK 2:

Tablo 34: Genel Puanlama Site Ornekleri ve Calisma Prensipleri

WEB SITE ADI

CALISMA PRENSIBI

Google.com

Google Miisteri Yorumlari, bir web sitesinden satin alma islemi gerceklestiren kullanicilardan geri bildirim
toplamay1 saglayan licretsiz bir programdir. Google Miisteri Yorumlarindan gelen puanlar, satict puanlarinin
reklamlarda gosterilip gosterilmeyecegini belirler. Siteden satin alma islemi gerceklestiren miisterilere, Google'dan
magazada yasadiklar1 deneyim hakkinda geri bildirim isteyen bir e-posta almak i¢in belirleyebilecekleri bir segenek
sunulur. Miisteri bu secenegi tercih ederse siparisi teslim edildikten sonra bir e-posta alabilir. Ardindan, toplanan
puanlar istege bagli Google Miisteri Y orumlari rozetinde ve Merchant Center kontrol panelinde gosterilir. Toplanan
bu puanlar, satici puanlar1 igin de kullanilir. Google Miisteri Y orumlarini kullanabilmek igin Internet sitenizin 6deme
akisinin bir siparis onayi sayfasina sahip olmasi gerekir. Ayrica satict puanlarindan harig iirin puanlama sistemi de
bulunmaktadir. Uriin Puanlar1 anketi, Google Miisteri Yorumlarindaki istege baglh modiildiir, ana modiil ise satici
puanlarmiza katki saglayan yorumlari toplar. Uriin yorumlari, sitede satilan iiriinler i¢in Uriin Puanlarini
hesaplamak amaciyla kullanilir ve satici puani hesaplamasina herhangi bir etkisi yoktur. Satict Google Miisteri
Yorumlar araciligiyla iiriin yorumlari toplamak zorunda degildir. (Google Merchant Center Yardim, 2018)

Yelp.com

Lokasyon bazli Yelp uygulamasinin odak noktasinda mekanlar ve isletmeler bulunmaktadir. Kullanicilarina
etraflarindaki en yakin aligveris merkezi, kuafor, gece kuliipleri, hastane yani neredeyse her ihtiyacini karsilayacak
bilgilerin goriilebilmesini ve hakkinda yorum yapilabilmesini ve puan verilebilmesini sagliyor. Ozellikler bir sehre
yeni geldiyseniz, hem etraftaki yerler hakkinda bilgiye hem de kullanict yorumlarma Yelp sayesinde
ulagabiliyorsunuz. (Yelp! Nedir? Ne degildir? , 2013)

Yelp’te yorum yapabilmek i¢in 6ncelikle siteye iiye olmalisiniz. Uye iseniz sizden oturum agmanizi istemektedir.
Boylece gercek kisilerden yorumlar ve degerlendirme alinmis olmaktadir. Puan ile degerlendirme 5 yildiz {izerinden
olmaktadir. Ve bu puan arama yapildiginda isletmenin hemen altinda yer almaktadir. (Bkz sekil 6: Yelp
degerlendirme ekrani)

Foursquare.com

En popiiler mekan tavsiye uygulamasidir. 2014 yilindan itibaren swarm programu ile birlikte ¢calismaktadir. Yapilan
check-in’ler swarm programina aktarilmistir. Foursquare'in Hizmetleri konumla ilgilidir, ¢aligabilmesi igin
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Foursquare'in senin konumunu bilmesi gerekir. Ya da web sitesi iizerinden baglaniyorsaniz nerede oldugunuzu
secerek sizin i¢in mekan alternatiflerini, yorumlarini ve puanlarini getirir. Bir tavsiye yazar veya bagka bir mekan
ile etkilesim i¢inde olursan, kullanicilar bu konumda bulundugun sonucunu ¢ikarabilir. Baz1 igerik, tavsiyeler gibi,
zaman damgalidir ve diger kullanicilar bu bilgiyi, tavsiyeleri tavsiye biraktigin mekanda olmasan bile birakabildigi
i¢in, senin o mekanda oldugun sonucunu ¢ikararak kullanabilirler. Ayni1 zamanda, Swarm'da bir mekana check-in
yaptigin zaman, Foursquare takipgilerine o mekana gitmis oldugunu gosterir. Ayrica Foursquare check-inlerini,
tavsiyelerini, Twitter ve/veya Facebook hesaplarinda paylasma segenegini verir. (Foursquare,2016). Web sitesinin
ayrica akilli telefonlar i¢in mobil uygulamasi da bulunmaktadir.

Trustpilot.com

Ziyaret etmis oldugunuz web siteleri hakkinda yorum yazarak puanlama yapabileceginiz bir web sitesidir. Ilk olarak
sisteme giris yapmamz gerekmektedir. Uyelik sistemine dahil olan siteye facebook adresinizi kullanarak yada e-
mail adresiniz ile kayit olarak baglanabilirsiniz. Hakkinda yorum yapmak ve puan vermek istediginiz web sitesinin
trustpilota kayith olup olmadigmi kontrol ettikten sonra kayithh degilse kisinin kendisi kayit yaparak
degerlendirmede bulunabilmektedir. Yapilan degerlendirmeler web sitesinin iletisim adresinde bulunan mail
adresine de bilgilendirme amagli gonderilebilmektedir. (Bkz sekil 7: Trustpilot.com puan degerlendirme)

Resellerratings.com

ResellerRatings'te  kullandigimiz  algoritma, tiiketicilere tiiketici goriislerine dayali perakende satig
derecelendirmelerinin basitlestirilmis bir goriintiisiinii sunmak iizere tasarlanmigtir. Degerlendirme toplama diiz
ortalamast (yani, inceleme / puan sayisi) yansimasi degil, son degerlendirmelere agirlik veren bir anlik
goriintiidiir. Ug yillik bir inceleme, iki giin dnce yaymnlanan inceleme kadar degerli degil. Ve bu yaklasim, bir
sirketin, iyilestirdigi sorunlar i¢in cezalandirilmamasini saglamak icin, bir sirketin modast ge¢mis pozitif
degerlendirmelere bagimli kalmasma izin vermemek icin her iki yonde de c¢aligabilir. (Bkz sekil 8:
Resellerratings.com puan degerlendirme)

Gilvenrehberi.com

Giiven Rehberi, online magazalarin miisteri memnuniyetlerini sitelere entegre olan kodlar1 sayesinde gergek
misterilerden topladig1 degerlendirmelerle 6lcen bagimsiz bir sirket olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplanilan bu
degerlendirmelerin gilivenrehberi.com platformunda yayinlanmasiyla tiliketicilere dogru online magazalar
secebilmeleri i¢in yardimci olunmasi amaclanmaktadir. Sirket ayni zamanda siirdiirdiigii "Glivenilir Magaza
Sertifika" programiyla gerekli miisteri memnuniyeti kriterlerini saglayabilen magazalan sertifikalandirarak online
perakende sektoriinii regiile etmek i¢in ¢calismaktadir.

Sertifika Kosullar1 olarak; online magazalariin
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100 ya da daha fazla miisteriden minimum 4 yildiz (5 lizerinden) almis olmas1 gerekmektedir. En az bir yildir ticaret
hayatina dahil olmas: gerekmektedir.. SSL Sertifikasi sahip olmas: gerekmektedir. Iletisim bilgilerinin dogru olmasi
gerekmektedir. Tade politikalari sitede ilan edilmis olmas1 gerekmektedir. (Giiven Rehberi, 2016) Ayrica miisteriler
birden fazla kategoride puanlama vererek degerlendirme yapmaktadirlar. Genel aligveris deneyimi, Sevkiyat hizi,
Uriin kalitesi ve Miisteri hizmetleridir. Uye olmadan yorum yapmanin ve puanlamanim miimkiin olmadi sitede baz
online magazalar i¢in entegre kod sistemi olmadan yorum yapilabilmektedir. Giivenrehberi.com pazar potansiyeli
acisindan gelecek gérmedigi bu isi sonlandirma karar1 almis ve faaliyetlerine son vermistir. (Demirel, 2017) (Bkz
sekil 9: Giivenrehberi.com Site GOriiniim)

Tablo 35: Turizm Seyahat Site Ornekleri ve Calisma Prensipleri

WEB SITE ADI

CALISMA PRENSIBI

Tripadvisor.com

Web sitesinin ayrica akilli telefonlar i¢in mobil uygulamas: da bulunmaktadir. TripAdvisor Siteleri i¢in
comScore Media Metrix tarafindan tiim diinya genelinde, Aralik 2014 te yapilan ankete gore diinyanin en biiyiik
seyahat sitesidir. TripAdvisor, milyonlarca gezginin tavsiyeleriyle birlikte ¢ok ¢esitli seyahat se¢enekleri ve
planlama o6zellikleri sunan en iyi otel fiyatlarin1 bulmak icin yiizlerce web sitesini kontrol eden rezervasyon
araglarina dogrudan baglantilar saglar. (Tripadvisor Hakkinda, 2016) Sadece otel bulmanin yanisira restoran,
ucak bileti ve kiralik yazlik bulma secenekleri de sunmaktadir. Miisteri yorum ve puanlarina gore yilin en 1yi
otelini secerek kullanicilar1 igin tavsiyelerde bulunmaktadir. Web sitesine ilk girdiginiz anda tatilinizi
gecireceginiz bir bolge se¢imi ve seyahat araligini secgtikten sonra karsiniza gelen otellere gbéz atmaya
baglayabilirsiniz. Se¢im yaparken bir¢ok arama sinirlamasi ve siralama kriterleri bulabileceginiz sitede otellerin
ilk olarak ka¢ miisteri yorumu aldig1 ve ortalama miisteri puanin1 géze ¢carpmaktadir. Begendiginiz bir otelin
iizerini tikladiginizda daha detayli inceleme olanagi bulabilir ve yorumlart ve miisteri puanlarini
inceleyebilirsiniz ayrica farklh fiyatlarda satis yapan web sitelerinden rezervasyon yapabilir. Diger sitelerden
yine miisteri yorumlarini okuyabilir ve miisteri puanlarin1 detayli inceleyebilirsiniz. (Bkz sekil 10:
Tripadvisor.com arama sonuglar1 goriiniim)

Booking.com

Diinyay1 kesfetmeleri igin insanlar1 cesaretlendirme misyonuna sahip Booking.com, daireler, tatil evleri ve
aileler tarafindan isletilen oda ve kahvaltilardan 5 yildizl liiks tatil kdylerine, agag evlere ve hatta iglolara kadar
diinyanin en genis konaklama isletmelerini sunmaktadir. Booking.com'un 40'tan fazla dilde kullanabilir web
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sitesi ve mobil uygulamalar1 diinya ¢apinda 1.586.170 tesisi kullanicilara sunmakla beraber 228 tilkede 125.026
seyahat noktasini1 kapsamina almaktadir. (Booking.com hakkinda, 2016) (Bkz sekil 11: Booking.com Ana Sayfa)

Web sitesinde konaklamanin yanisira, Uguslar Paketler Trenler Otobiisler Kiralik araclar Havaalani taksileri de
aramak miimkiindiir. Gidilmek istenen Seyahat noktasi, tesis adi veya adres secildikten sonra giris ve ¢ikis
tarihleri belirlenir ve ara butonu tiklandiginda se¢ime uygun lokasyonlar bulunmaktadir. Bu lokasyonlarin 10
iizerinden ka¢ puan aldigin1 detaylariyla inceleyebilir ve ka¢ adet yorum yapildigin1 gorebilir, yorumlari
okuyarak karariniz1 verebilirsiniz.

Kullanicilarin degerlendirme yapabilmeleri i¢in oncelikle booking.com site iizerinden rezervasyon yapmalari
gereklidir. Seyahatlerini gergeklestiren konuklardan konaklamalariyla ilgili goriis bildirmesi istenmektedir.
Yersiz ifadeleri ayirmak ve gergekliklerinden emin olmak icin tiim degerlendirmeler okuduktan sonra siteye
eklemektedir. Dolayisiyla degerlendirmelerin tam olarak ger¢ek kisilerden gelmesi saglanmis olmaktadir.
(Booking.com degerlendirme, 2016) (Bkz sekil 12: Booking.com puanlama goriiniim)

Trustyou.com

Miisterilerin direkt olarak oteller hakkinda yorum yapabildigi ve puan verebildigi bir site olmamakla birlikte,
otellerin tripadvisor gibi diger platformlarda almis oldugu puanlar tiiketicilere gostermektedir. Oncelikli olarak
trustyou’nun calisma sistemi otel isletmeleri i¢in, onlar hakkinda verilmis farkli platformdaki yorumlarin ve
puanlarin derlenip medyadaki gozleri durumunda olmasidir. Birden fazla kategoride degerlendirme puani sunan
sistem, Google ve hotels.com gibi sitelere veri sunmaktadir. Oncelikli olarak siteye girdikten sonra tercih
ettiginiz otelin adin1 yazarak, sistemde bulunmas1 bekledikten sonra var ise otel hakkindaki degerlendirmeleri
gorebilirsiniz. Sabah gazetesinden Sinan Ozedincik'in haberine gore TrustYou; Trip Advisor, Booking, Expedia,
Agoda ve bunlar gibi 250 adet sitenin tizerindeki, mekana ait yorumlari tarayarak turizm sektoriinde hizmet veren
isletmelerin online itibar yonetimini iistleniyor. 14 binden fazla otel, analiz, rakip analizi ve yorumlar
cevaplamak i¢in TrustYou kullaniyor. Toplam erisime bakildiginda ayda 250 milyon kisi TrustYou'ya bakarak
tatile gidiyor, yemege ¢ikiyor. (Ozedincik, 2014) (Bkz sekil 13: Trustyou.com puanlama goriiniim)

Zoover.com

Yorum ekle meniisii tiklandiginda konaklama tesisi, varis noktasi, goriilmeye deger yer, gezi gemisi
seceneklerinden birisi segilerek yorum eklenebilir. Yorum yapilacak otel yazilarak, otelle ilgili 8 6zellik
hakkinda puan vermenizin yanisira tatile kiminle gittiginizi segmenizi ve yorum eklemenizi istemektedir. Girig
sayfasinda bulunan Ara kismina otelin veya ziyaret edeceginiz yerin adin1 yazip butona tiklandiginda, ilgili
yorumlar1 okuyabilirsiniz.
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Zoover’m degerlendirme puani kismen yorumlarin giincelligine gbre olusmakta. Y1l iginde konaklamalara
verilen yorum sayilarina agirlik faktorii olarak 7 verilir. Gegen yil konaklamalara verilen yorum sayilarinin
agirlik faktorii ise 6’ya iner. Degerlendirme puani her sonraki yil agirlik faktorii olarak bir rakam azalir. Sonug
olarak 5 yildan eski olan yorumlarmn agirlik faktori ise 1’dir. Bu sebeple bu eski yorumlar son degerlendirme
puanini daha az etkiler. Bundan en ¢ok istifade eden konaklamalar ge¢miste orta derecede puan alan, ancak son
zamanlarda puanlar yiikselise ugrayanlardir. (Zoover Degerlendirme sistemi, 2016)

Zoover Web sayfasinda glivenilir olmayan bilgiyi 6nlemek i¢in farkli yontemler kullanmaktadir. Ziyaretgilerine
rezervasyon onayl i¢in e-posta gondermeleri bu yontemlerden biridir. Bunun nedeni belirli
konaklamanin yorumlarin giivenilirligi igin retrospektif bir arastirma yapilmasindan kaynaklanabilir. (Bkz sekil
14: Zoover.com Ana sayfa)

Trivago.com

Farkli kategorilerde degerlendirilmis olan ve farkli rezervasyon sitelerindeki miisterilerin otellere iliskin vermis
olduklar1 degerlendirme puanlarini kendi olusturmus oldugu TRI(Trivago rating index) algoritmasi araciligiyla
web ‘deki mevcut rating kaynaklarini alir ve onlar1 toplamak i¢in 6zel bir algoritma kullanir, giivenilir ve tarafsiz
bir skor saglar. TRI daha az resmilesmis derecelendirme kaynaklarinin adil olmasini tesvik etmek igin
kurulmustur. Ornegin, yeni bir kaynakta yayimlanan ilk inceleme, nceden var olan birgok incelemeye sahip bir
kaynakta yayinlanan yeni bir incelemeden daha yiiksek bir degere sahiptir. Bir otelin, TRI' ye dahil edilmesi i¢in
toplamda en az 10 yorum olmasi gerekir. Tiim web sitelerinin derecelendirme 6lgekleri, trivago'nun 10 puanl
endeks skoruna doniistiiriiliir. TRI, her tiir konaklama birimini tek bir diizeyde karsilastirmak i¢in olusturuldu.
TRI her otel i¢in her giin giincellenir ve en giincel ve en dogru degerlendirmeler yapilmasini saglar. (Trivago
Rating Index, 2016)

Giincel konuk yorumlarindan sadece birkag tanesi gostererek daha ¢ok miisteri puanina gore karar vermeyi
saglamaktadir.  Tiketicinin ilgisini ¢eken oteller i¢in farklt online rezervasyon sitelerine yonlendirme
yapmaktadir. (Bkz sekil 15: Trivago.com puanlama goriiniim)

Tatil.com

Tatil.com, 200.000'in {izerinde aktif {iyesi olan Tiirkiye'nin ilk online tur operatoriidiir. Otel satis1 disinda,
mevsimlere ve belirli gilin ve tarihlere 6zgii yurtici ve yurt dis1 tur ve ugak bileti satig1 da yapmakta olan tatil.com
tiiketiciler tarafindan satin alinmak istenen otellere dair, yorumlar ve puanlari degerlendirmelerini, Tripadvisor
iizerinden saglanmaktadir. (Tatil.com,2018)

(Bkz sekil 16: Tatil.com otel yorum okuma ekrani)
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Otelpuan.com

Tiirk turizminde 25 yili askin tecriibesiyle hizmet veren Etsgroup, birikimlerini misafirlerine aktarmak, onlari
dogru bir sekilde bilgilendirmek ve tatile gidecek kisilere yol gdstermek amaciyla 14 Subat 2008 tarihinde
Otelpuan.com'u hayata gecirmistir.
Tiirk turizm sektoriiniin lider firmasi Etsgroup'un biinyesinde yer alan Otelpuan.com, oteller hakkinda daha 6nce
bu otellerde konaklamis kisilerce yapilan degerlendirmeleri, puanlamalar1 ve fotograflar igeren objektif bir
paylasim ve bilgilendirme platformudur. Otelpuan.com, Etstur ile tatile giden misafirlerle telefonla yapilan
misteri memnuniyeti anketlerine de objektif olarak vermektedir. Otelpuan.com'da, web sitesinden goriis ileten
tatilcilerin haricinde, ses kayitlar1 bulunan yiiz binden fazla tatilcinin tele anket goriisleri de yer almaktadir. Bu
nedenle Otelpuan, herkesin yorumlarina agik ve her gegen giin yeni tatil tecriibeleriyle zenginlesen tarafsiz bir
sitedir. (Otelpuan.com Hakkimizda, 2018)

22.01.2018 tarihi itibariyle OtelPuan ekibi tarafindan tek tek aranip dogrulanmis yorumlarin toplam1 971.989 dir.
Etstur'un yiiz binlerce miisterisine telefonda uyguladigi "Misafir Memnuniyeti Ol¢iim Anketleri" (tele anket)
Otelpuan.com'da yer aliyor. Bunun disinda binlerce otel hakkinda objektif puanlama ve goriis mevcut. Ayni
tesiste cocuklu, tek, arkadasiyla veya ailesi birlikte konaklayanlarin degerlendirmeleri beklentilere uygun tatile
karar verirken yardimei oluyor. Segilen beldeyi ve oteli izlemeye alarak hizmet kalitesinde degisiklik olursa
haberdar olmak da miimkiin. Son olarak tatil sonras1 goriisleri, tesislerin takip ettigi platformdan yetkililere
duyurmak ve hizmet kalitesini gelistirmek gibi bir sans sunuyor.

Tesis puanlari iginde bulundugunuz tarihten itibaren gegen bir senelik degerlendirmeleri kapsamaktadir. Son bir
seneden evvel yaymlanmis iiye goriislerine de ulasabilirsiniz ancak tesis puanlarina etki etmedigini hatirlatmak
isteriz. (Otelpuan.com Yardim, 2018) (Bkz sekil 17: Otelpuan.com yorum ekleme ekrani)

Tatilsepeti.com

Otel rezervasyonlarindan hari¢ olarak arag kiralama, gemi Turlari, ugak biletleri satiglar1 da yapilan sitede,
Misafir degerlendirmeleri, Tatilsepeti.com misafirlerinin s6z konusu oteldeki konaklamalarindan sonra yapilan
tele-anketler sonucunda yaptiklari yorumlari igermektedir. Bu degerlendirmeler konuklarin kendi goriisleri olup,
otelde kaldiklar1 donemde yasadiklar1 deneyimleri yansitmaktadir. (Bkz sekil 18: Tatilsepeti.com misafir detayl
degerlendirme ekran goriinliimii)

Hotels.com

Hotels.com da miisterilerin haricinde tripadvisor yorumlar1 da bulunmaktadir. Ayrica hotels.com iizerinden
yapilan yorumlarda kategorilesmis (Aile, is, Arkadas grubu gibi) yorum ve puanlamalar1 da size uygun olani
secerek okunabilir. Tripadvisor {izerinden yorum yapmak istemeyen kullanicilar hotels.com a iiye olarak
belirlenen kategorilerde site lizerinden yorum yazabilir puanlama yapabilir. (Bkz sekil 19: Hotels.com otel genel
degerlendirme ekrani)
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EK 3:

Sekiller Listesi

Yorum birakmak igin kayit olunuz

Kayit olarak, Yelp'in Hizmet Kosgullan ve Gizlilik Sozlegmesi'ni kabul
ediyorsunuz.

G coogle ile Kayit O

Merak etmeyin, sizden onay almadan paylagmiyoruz

VEYA

Sehir / Kasaba

H ] H

Kayit Ol

Girig Yap

Dogum Gunu

Sekil 6: Yelp degerlendirme ekran
Categories | Login | Signup

—_— musicMagpie reviews

- Great 8.9 romo-10

16528 reviews on Trustpilot

Filter by stars

Sekil 7: Trustpilot.com puan degerlendirme
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How was your experience with AliExpress?

You're writing a review for AliExpress on ResellerRatings.com. ResellerRatings is a trusted online consumer community that s
We work to make sure your veice is heard, Learn more here.

*

authentic experiences.

Glive your review a title

long time but no problem

Tell us about your experience

the products| buy come in about 3 weeks. but you can get it safely if you get it by looking at the seller reviews.

I, e (D

minimum characters
Invoice # Purchase Date

11/05/2017

Tag your review

/' Ben robor deilim

Post and Verify Yourself with

FACEBOOK or email

Sekil 8: Resellerratings.com puan degerlendirme
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Yorumlar (1528) | ]
[ x> *1*] Detaylar
mnuniyetin
4 Granler cok cabuk geliyor. ve fiyatiar cok cok uygun m gozmek icin
sl nmaktadir

& Begen (0) Paylas - Yorumla (0)
Yorum

Sekil 9: Giivenrehberi.com Site GOriiniim

£53 soytamzdakl yorumian okuyorsunuz - $imdl de dogrudan TripAdvisorda otel rezervasyonu yaptrabilirsiniz &%

@3 tripadvisor - o Of wewn ~ e B
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Belek Otelleri
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v
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Rognum Carya Golf & Spa
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Sekil 10: Tripadvisor.com arama sonuglari gériiniim
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Konaklama birimleri ~ Uguslar ~ Paketler  Trenler  Otobiisler

Q, Her mevsim icin bir firsat bulun
| Las Paimas de Gran Canaria |
Check-in tarihi Check-out tarihi
\E 26 Ocak 2018, Cuma v Ml 28 Ocak 2018, Pazar v |
2 gecalik konakiama
g iin mi seyahat ediyorsunuz?  Evet  Hayir o
©dal 1 v | Wetiskin' > v | Coctklio v
Ara
abone olun <

5 E Booking.com'u arkadaginiza
&nerin ve her ikiniz de nakit
&diil kazanin!

Kazanmaya baglayin!

Kiralik araglar

Havaalami taksileri

Las Palmas de Gran Canaria =

Ziyaretiginen onemlisebepler:

laj, sahild i sicakkanlibdlge halka

e T N N T D
Hala 8nceki Las Palmas de Gran Canaria aramanizla ilgileniyor musunuz?

260ca - 280ca 10da 2 yetiskin

Las Palmas de G Canaria =

706 tesis

Firsatiar en diigk

Ortalama fiyat &

Sekil 11: Booking.com Ana Sayfa

%100 dogrulanmis yorumlar

Gergek konuklar. Gergek ziyaretler. Gergek gorusler. Daha fazla bilgi

m Cok iyi - 1.404 degerlendirme ~

Kahvalti

Galiganlar
71 — 83
Temizlik Fiyat/fayda denges
53—
Rahatlik Ucretsiz WiFi
—— 79 CE— 65
Olanaklar Konum
7 — 856

Sekil 12: Booking.com puanlama goriiniim
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Summary of 639 verified reviews °

mE- Excellent luxury hotel. Awesome terrace. Beach nearby. Clean hotel facilities. Popular among families.
Excellent “Beautiful landscape” “Great facilities™

EXCELLENT Overall Ranking EXCELLENT Luxury Hotel Excellent Pool MOST COMFORTABLE
Top 1% in city Top 1% in city Top 1% in city 1% in city

Families -“ Couples

% All languages ~ All
100 100%

Good to know

~ Professional service » Dirty room
“Sraff worked hard” “Sticky toiler seatr”
~ Modern Hotel ~ Spacious rooms

Review highlights

Pool Great pool
I 100 /100

21 reviews

WiFi Good internet service.

I 100 /100

6 reviews

Comfort Large, comfortable rcoms.

I oG /100

16 reviews

Vibe Awesome vibe. Medern Hotel. Friendly atmosphere. Luxury hotel.
I o400

38 reviews

Location Great location. Great shopping and the beach nearby.

[ ] “Beautiful landscape™

33 reviews

Food Great dining, with an excellent menu and wonderful seafood and desserts.

I co 100 “Big fruit basker”

Sekil 13: Trustyou.com puanlama goriiniim

zZoover =

tatil yorumlari

Anasayfa Destinasyonlar ~ Oteller  Awards  Yorum ekle «

Afrika Asya Avustralya Giiney Amerika Kuzey Amerika Orta Amerika Orta Dogu Eylemler
Tatil Glkeleri
Almanya ingittere: Makedonya A Konaklama tesisi ekle
Andorra irlanda Malta © Gorlecek ver
Amavutiuk Iskagya Moldova Gorulecek yer gir
e Avusturya Ispanya Monako
Belgika Tsveg Norveg
3 Beyaz Rusya Tsvig Polonya
: Bosna-Hersek  Italya Portekiz
an Bulgaristan Izlanda Romanya Popiiler Tatil Ulkeleri
#A Gek Cumnuriyeti Karadad Rusya P
" Danimarka Kibnis San Marino
3 Estonya Kosova Cumhur... Sirbistan
g Finlandiya KuzeyIfianda  Slovakya
Fransa Letonya Slovenya
- ¥ Galler Lintengtayn Torkiye
g 5 Gibraltar Litvanya Ukrayna
Hirvatistan Luksemburg Yunanistan
Hollanda Macaristan
Ispanya
P P— ‘Yunanistan
Haftanin iyisi Haftanin kotlsl
Fransa
"Konumu agisindan e "Mecbur gidicem tikk Italya
Turkiye / Imbat™** Bulgaristan / Vama Almanya
-4 Devamini oku > ] Devamini oku > Tatilde Hava durumu

Sekil 14: Zoover.com Ana sayfa
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trivago

Crystal Tat Beach Golf Resort & Spa, Belek

Girig Cikis R,
B G, 20.00.16 I Bazar, 01.05.16 Gift kisilik oda

. Q Harita gériinima || 209120 fane | Popiilerlige gére sirala ~ || [ Payla:
Popiler filtreler | Daha fazla filtre & P ge gt [ Paylas

Yildiz Crystal Tat Beach Golf Resort Hotels.com
& Spa TL1139
v | || | || F K| X Venere com tatil com
* x| [k k| | X L1441
L L L Belek, Sehir merkezi: 6,5 km B
tatilsepeti com TL 207
Defjerlendirme 88 /100 (3609 dederlendirme) -
12
Fiyat [2 Paylas | § OtelBilgileri |x
max. TL 1.020
TL4g TL1.020 . .
: Genel Degerlendirme
Sadece meveut otelleri goster Temizlik ———— 847100
[ Eniyifirsatian goster 88 Kontor a4/ 100
Mesafe N Fiyat dengesi N 84 /100
trivago Rating indeksi™
3628 degerlendirmesine dayanir- Odalar ] 831100
Holidaycheck (1600
max. 20 km olidaycheck (1600) Konum —— 831100
05km 20 km Zoover (133)
- Expedia (60) Senvis ——— 791100
—
Hotels.com (39)
ebookers (4) ‘Yemekler I 791/100
Bina N 791100

Tercih edilen filtreler

Guncel konuk yorumlar

Sekil 15: Trivago.com puanlama goriinim

Liltfen Konaklama

Torkinizl Seciniz ! : 9 14/02/21 o * ! ' ’ “
¢ Yorumlar
— @Btripadvisor

Kamelya K Club
Kamelya Cades!, Goiai, Manavgat 07620, Tkye
G @®@®0 &72 youm
441arisinde 8. SIFat3 Golakh igindsk cleller
TripAdvisor Gezgin Puani:

e |

Cek iyi -

Grialama ] 4

Kot 1

e i

gl Kargageyorsuna o isace okduk, Ozelie b
i igin mOkemmel bi a3 denymi oidu. Her anaan key! aldik. Tum kametya galisaniani pandicen tebrk ediyarum. Kargiama

iyl Bolbay...dijer =

Sekil 16: Tatil.com otel yorum okuma ekrani
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Yorumunuzu Birakin

8889894 15 Mikemmel

VIYAT PERIORRANS

8889894 15 Mikemmel

8889894 15 Mikemmel

‘Dreli taeslye eder misiniz?

O Tawshpe coicrimi O Tawslye ctrmem O Kararsimi

a Detayh Puanlayin
Tesex B Coa R HiZMET

99994 25 Makemme! PGB 2.5 Mikemme!  @EPOE 5.5 Mikemmel
n Forograf vefveya Video Ekle

Mesajimiz Yazin

K kirmler bu ovel

an donme dedikleriniz, hangi persone

allendirilmeli, gelige gk yonderi, @n keyil aldifime hiomel. vb,

Tatil Detaylarimz Girin

Tatilimizin tarih ve saresi

' Hangl Ay T::' ' Hargi Yl T::'

Tatilinizde kimler size eslik etti?
Qe Qo O Tek (O Arkadss
Tatilinizde poougunuz var miydi?

Q) varar Q) voun

YORUMU GOMDER

Sekil 17: Otelpuan.com yorum ekleme ekrani
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[ tﬂtnsepeti Misafir Degerlendirmesi

.com

Sentido Zeynep Resort Hotel
Belek / Antalya

Genel Gorisler

. S .
Tesisin Mimarisi 24 Tavsiye Orani Ortalama Puan
Temizlik Hijyeni ——— 3 o

/085 8,2
Yiyecek / icecek I 82
Servis & Personel I 34

Misafir degerlendirmeleri, Tatilsepeti.com misafirlerinin 56z konusu ofeldeki kenaklamalanndan sonra yapilan tele-anketler
sonucunda yaptiklar yorumlan icermektedir. Bu de@erlendirmeler konuklann kendi gorusleri olup, otelde kaldiklan donemde
yagadiklan deneyimleri yansitmaktadir.

I}.zjzsml;"(:z ‘(Beti.gakin ve 1 Cocuk }

Tesisin Mimarisi I 00 Qrtalama Puan
Temizlik Hijyeni I 90

Yiyecek / icecek — 90 9 ’ D
Servis & Personel I 0,0

Sekil 18: Tatilsepeti.com misafir detayli degerlendirme ekran goriintimii

Hotels.com misafir goriisii

Hotels.com yorumlan TripAdvisor yorumlan

9,4 Olaganiistii ©
- s (51) . .
bl Puan dagilimi (638 yorum icinden) Ortalama derecelendirme:
O Romantik (143) 10 ) (486) Temizlik 9,2
3 w0 8-9 (107) Hizmet 50
67 = ) (29) Konfor 92
88 Arkadas gruou (45)
45 (9) Otelin Durumu 9.4
.
@ Dider2e) 13 ¢ ) (7) Konum 92

Sekil 19: Hotels.com otel genel degerlendirme ekrani
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Ad1 ve Soyadi: Erdogan GUMULU
Dogum Yeri ve Yili: Isparta-1984
Medeni Hali: Evli
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi: Dokuz Eyliil Universitesi, Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri
Ogretmenligi (2002-2007)

Yiiksek Lisans Ogrenimi: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dal1 (2011-)
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1. Ingilizce Orta-ileri
Bilimsel Yayinlar ve Calismalar

1. D. Biiyiiker Isler, D. Yarangiimelioglu ve E. Giimiilii, “Online Tiiketici Satin
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Y1l:2014, C:6, S:3, s. 77-94.
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