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Amag - Giinlimiiz tiiketim ve pazarlama diinyasinda gerek tiiketiciler gerekse sirketler agisindan
cevrimigi yorumlar oldukga biiyiik 6neme sahiptir. Dijital platformlarda yer alan ¢evrimi¢i agizdan
agiza pazarlama kaynaklari tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet tercihinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu calismada, elektronik agizdan agiza iletisimin, internet iizerinden g¢evrimigi tatil
satin alma durumlarina iligkin tutum ve davraniglara olan etkisinin aragtirilmasi amaglanmig ve bu
dogrultuda bir model gelistirilmistir.

Yéntem - Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin (eWOM) etkisi, Giiven ve Imaj dis degiskenleri de
ele almarak, Planli Davranis Teorisi (PDT) ve Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (GTKM)
kapsaminda 6nerilen model Yapisal Esitlik Modeli (YEM) yardimiyla agiklanmistir. Universitelerde
akademik kadroda gorev yapan 329 calisandan anket yontemiyle toplanan verilere dayanarak
model dnerilmistir. Olgegin giivenirlik ve gegerliliginin testi igin kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri kullalmigtir. Onerilen model YEM kullarularak degerlendirilmis ve bu kapsamda &ne
siiriilen hipotezler test edilmistir.

Bulgular - One siiriilen ana hipotez ve buna bagli ondért alt hipotezden altismin
desteklenmemesine ragmen, ele alman modelin boyutlar1 arasinda anlamli iliskilerin varlig: ortaya
koyulmustur. Calisma modeli sonucunda, giiven ve elektronik agizdan agiza iletisimin
akademisyenlerin ¢evrimigi tatil satin alma davranislar1 {izerinde pozitif ve anlaml etkisi oldugu
goriilmiistiir.

Tartigma — Aragtirma elektronik ortamda tatil satin alma niyeti {izerinde etkili parametrelerin
belirlenerek, pazarlama sektdriinde 6zellikle turizm alaninda, gerek firma gerekse tiiketici rollerinin
gelistirilmesi agisindan énemlidir.
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Purpose — Online comments are of great importance on the consumer and marketing world of the
present century for both consumers and companies. The resources of electronic word-of-mouth
(eWOM) marketing on digital platforms play an important role on the consumers' choice of a
product or a service. In this study, it was aimed to investigate the effect of eWOM on attitudes and
behaviors related to online holiday purchasing situations; therefore, a model was developed
accordingly.

Design/methodology/approach — The effect of eWOM is explained by means of the Structural
Equation Model (SEM) built on the Planned Behavior Theory (PBT) and Extended Technology
Acceptance Model (E-TAM). In this model, the external variables named Confidence and Image
were taken into account. The proposed model was based on the data obtained from 329 employees
of academic staff in universities. Exploratory and confirmatory factor analyses were used to test the
reliability and validity of the scale. The offered model was evaluated by SEM, and the offered
hypotheses were tested.

Findings — Although the proposed main hypothesis and six of the fourteen sub-hypotheses were
not supported, it was found that there are meaningful relationships between the dimensions of the
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model under consideration. As a result of the handled model, it was observed that trust and eWOM
has a positive and significant effect on academicians' online holiday purchasing behaviors.

Discussion — This study has importance to develop the roles of both consumers and companies on
tourism marketing since it determines the effective parameters on the intention of online holiday
purchasing.

1. GIRiS

Bilimin hizla geligsmesi, internetin icad1 ve ilerleyen siire¢te kullaniminin yayginlagmasi sonucunda; zaman ve
mekan simirlamalarinin ortadan kalkmustir. Teknolojinin egitim, saghk, bankacilik, ulagim gibi giindelik
hayatin pek ¢ok alaninda kullanilmasi ile birlikte mevcut kullamilan uygulamalarin bir kismu daha da
gelisirken bir kismi ise giincelligini ve cazibesini yitirerek artik kullanilamaz duruma gelmistir. Bu dijital
degisimden pazarlama diinyasi da etkilenmistir. E-ticaret oncesinde tiiketiciler mesai kavramina bagli kalarak
satin alma islemini gerceklestirirken giliniimiizde ¢evrimigi ticaret uygulamalari sayesinde 7 giin 24 saat alis
veris yapma olanag1 bulmakta ve bir¢ok iiriin, hizmet ve bilginin elektronik ortamda bulunan aktorler
arasinda degisimi gerceklegerek ticareti yapilmaktadir. Insanoglu, temel ihtiyaglarimin yani sira egitim,
seyahat, aligveris gibi gereksinimlerini de zaman ve paradan tasarruf ederek belirli bir mekana bagh kalmadan
ve pek cok alternatifi degerlendirmek suretiyle internetin sundugu farkli uygulamalar araciligi ile
karsilamaktadirlar. Dolayistyla ¢evrimigi alisverisin gelisimi ile birlikte gerek tiiketiciler agisindan gerekse bu
biiyiik pazardan pay almak icin elektronik ticaret siteleri agan isletmeler agisindan diinya kiiresel bir pazar
haline gelmistir. Cevrimici alisveris kavrami, pazarlama literatiiriine 1990’'l1 yillarin sonunda girmesi ile
tiiketiciler ayn1 anda pek ¢ok tiriine, markaya veya hizmete cep telefonu, tablet gibi mobil araglar vasitasiyla
ulagma firsatini yakalamislardir. Uriinleri sanal magazalar araciligi ile tiiketiciye sunan isletmeler ise personel,
fiziki mekan ve depolama agisindan karlilik saglama firsat1 elde etmiglerdir. Pazarlama alaninda elektronik
ortamda yasanan gelismeler turizm sektoriindeki pazarlama davranislarimi da etkilemistir. Turizm
sektoriinde hizmet veren isletmeler tiiketicilere hizli kaliteli ve giivenilir hizmet verebilmek, pazarda
varliklarini siirdiirerek rakiplerine kars: etkin rekabet giicii elde edebilmek ve karliliklarini artirabilmek igin
pazarlama alaninda yeni bir yaklasim olan elektronik tabanli alisveriste web siteleri araciligi ile yer almaya
baslamislardir.

Giinitimiizde artan geleneksel tutundurma gabalar1 ozellikle tiiketicilerin giivenini azaltmaktadir. Ayrica
hizmetlerin sergilenememesi ve satis 6ncesi deneyimlenememesi nedeni ile tiiketiciler s6z konusu iiriin ile
ilgili bilgi sahibi olabilmek icin diger tiiketicilerin yorumlar1 ve deneyimlerinden faydalanmay: tercih
etmektedirler. Ozellikle iiriinler ya da hizmetler hakkinda deneyimi olan diger tiiketicilerin yorumlari,
elestirileri ve onerileri potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinda etkili bir unsur haline gelerek Agizdan
Agi1za Pazarlama (WOM) kavraminin ortaya ¢ikmasma neden olmustur. WOM reklam ve diger tamitim
faaliyetlerine gore tarafsiz ve giivenilir olarak kabul edildigi i¢in potansiyel tiiketiciler {izerinde ¢ok daha etkili
bir aragtir. WOM kavrami zaman iginde gelisen teknoloji ile birlikte elektronik platformlara tasinarak internet
uygulamalar1 vasitasiyla kullanilmaya baslamis ve bu yeni kavram pazarlama literatiiriinde Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM) kavramui olarak yerini almigtir. Turizm alanindaki potansiyel tiiketiciler
deneyimlemeyi diisiindiikleri destinasyon, otel rezervasyonu ya da turizm boélgesi hakkinda risk almamak
i¢in bagkalarmin deneyimlerden yararlanmay: tercih etmektedirler. Bu nedenle, turizm alaninda hizmeti
kullanan diger tiiketicilere ait tecriibe, olumlu ya da olumsuz yorumlar oldukga biiytiik bir 6neme sahiptir ve
satin alma davraniglari tizerinde etkilidir.

Bu caligmada, {iniversitelerde akademik kadroda gérev yapan personelin internet iizerinden ¢evrimigi tatil
satin alma durumlarina iligskin tutum ve davranislarina eWOM'un etkisi, PDT ve GTKM araciligiyla 6nerilen
model aracilig: ile Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak agiklanmistir. Calismada, iiniversitelerin
akademik kadrosunda calisan ve internet tizerinden tatil satin akademisyenlere ait veriler, olusturulan Slgek
aracilig1 ile degerlendirilerek analiz edilmis ve gevrimigi ortamlar1 kullanan kuruluslar ve tiiketiciler icin
dogru yonelimlerin ortaya koyulmas: hedeflenmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Cevrim i¢i Pazarlama Ve Turizm

1990’1 yilarin baglarinda pazarlama literatiiriine giren Elektronik ticaret/e-ticaret diger bir adiyla ¢evrimigi
(online) ticareti; Diinya Ticaret érgﬁﬁi tarafindan (WTO, 1998); mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satig ve
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dagitiminin telekomiinikasyon iizerinden yapilmasi olarak tanimlanmistir. Birlesmis Milletler Ticaret
Hukuku Komisyonuna gore ise e-ticaret; ticari aktiviteler kapsaminda her tiirlii veri mesajinin, EDI (electronic
data intercharge), internet, e-mail gibi gelismis yontemlerin yaninda telekopi ve faks gibi daha az karmasik
veri iletim yontemleri ile elektronik ortamda degisimi olarak tanimlanmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004: 306).
E-ticaret tiiketici, {iretici ve saticilara, sonsuz pazar ve smirsiz aligveris imkani sunarken aracilarin azaltilarak
hizl1 teslimat, isletme maliyetlerinden tasarruf ve daha ucuza mal ya da hizmet sunma, bununla birlikte
rekabette tistlinliik ve hizmet kalitesinde artis gibi faydalar saglamaktadir (Koger, 2012: 31-38). Diinyada
elektronik ticaretin en yaygin oldugu ve basariyla yapildig: alanlar; bilisim ve elektronik, iletisim, finans,
perakendecilik, seyahat hizmetleri, danismanlik, sigorta olarak siralanabilir (Olger ve Ozyllmaz, 2007: 3, ige,
2005). Bilgi teknolojisinde 1980’lerden itibaren yaganan gelisim ile birlikte turizm sektdriiniin yapisia paralel
olarak isletme davranislari ve hedefleri de degismeye baslamis seyahat satislar1 ve tatil rezervasyonlarinin
internet aracilig1 ile yapilmasi siklig1 da artmis ve elektronik ticaretin kullanimi 6nemli bir unsur haline
gelmistir (Ho ve Lee, 2007: 1434; Kim vd., 2007; Buhalis ve Law, 2008: 609; aktaran: C)Zdipginer, 2010).
Giliniimiizde seyahat ya da tatil planlamas1 yapan potansiyel turizm tiiketicileri, 6zellikle internette faaliyet
gosteren ve ¢evrimici hizmet veren e-turizm isletmelerini siklikla tercih etmektedirler (Gretzel ve Yoo, 2008).

Rakamlara bakildiginda, tatil satin alma faaliyetlerinde internetten yapilan rezervasyonlarda hizli bir artig
oldugu, artik klasik bir seyahat acentesine gitmeden diinyanin her yerinden otelleri inceleyerek rezervasyon
yapmanin sagladig: kolayliklar nedeniyle potansiyel turistlere ¢evrimigi turizm hizmeti satin almay tercih
etmektedir. Cevrimigi seyahat pazarinin 2016 yilinda 590 milyar US$’a ulastig1 goriilmekte, 2020 yilinda ise
800 milyar US$1 agsmas1 beklenmektedir. Online seyahat pazarinda Tiirkiye'ye Avrupa Birligi {iyelerinden
gelen turislerin % 67’si ugak biletlerini, % 55’i ise konaklamalarini ¢evrimigci olarak satin almaktadirlar. Online
seyahat pazarinin Tiirkiye turizmi igerisindeki paymin %15 seviyesinde oldugu tahmin edilmektedir
(TURSAB, 2017). Cevrimigi seyahat pazarinda “Booking.com”, “TripAdvisor.com”, “Citrip.com”,
“Trevelocity”, “Expedia.com”, “Priceline.com”, “Agoda.com” ve KAYAK gibi akterler ¢evrimici pazarin bag
aktorleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (www.istekobi.com). Tiirkiye’de 7000’1 agskin TURSAB'a kayitl acenta
arasinda gevrimici tatil satin alma hizmeti veren acenta sayis1 en fazla 50 olarak belirtilmektedir (TURSAB,
2017).

2.1. Agizdan Agiza iletisim (Word Of Mouth- WOM)

Gegmisi insanlik tarihine kadar uzanan ve giinliik hayatta farkinda olarak ya da olmayarak kullandigimiz
Agizdan Agiza letisimi (WOM) en basit hali ile bilgi paylagilmasi, deneyimlerin anlatilmasi, tavsiye alma ve
verme gibi ihtiyaclarin giderilmesi olarak ifade edilebilinir. Agizdan agiza iletisimin en eski tanimlarmdan
birisi “belirli mallarin veya hizmetlerin ya da onlarin saticilarinin 6zellikleri, sahipligi ya da kullanimlar
hakkinda diger tiiketicilere aktarilan tiim informel iletisim” seklinde tanimlanmaktadir (Westbrook, 1987:261,
aktaran: Arslan ve Giiven, 2018).

Glintimiizde satin alma davranislarinda tiiketicilerin geleneksel tutundurma g¢abalari neticesinde mal ya da
hizmete kars1 duyduklar: giivenin azalmakta buna karsin yakinlarmin, aile iiyelerinin ve {iriinii daha 6nce
kullanmus olan kisilerin ticari amag giitmeyen ve objektif olduklarina inandiklar1 yorum ve tecriibelerine daha
fazla giivenmekte ve etkilenmektedirler. Yapilan ¢alismalar sonucunda WOM'un, tiiketicilerin iiriin se¢imi ve
satin alma kararlarinda (Price ve Feick 1984: 250), yeni bir iiriiniin yayilma siirecinde (Goldenberg vd., 2001:
211), tliketicilerin satin alma Oncesi tutumlarini sekillendirmede (Herr vd., 1991: 454), tiiketim sonrasi iiriin
degerlendirmesinde (Bone, 1992: 213), tiiketicinin {iriin ve hizmetlere yonelik tutum ve davramsinin
degismesinde (Katz ve Lazarsfeld, 1955; Chu ve Kim, 2011, aktaran: Kogak, 2017: 26) ¢ok 6nemli bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Yapilan calismalar kapsaminda WOM'un ayrica tiiketiciler {izerinde farkindalik,
beklentiler, algilar, tutumlar, davranissal egilimler gibi bir¢ok farkli kosulu etkiledigi ortaya konulmustur
(Buttle, 1998: 242). Sundaram’a (1998) gore tiiketiciler dogru iiriinii satin almak i¢in daha 6nce iiriinii ya da
hizmeti kullanmis olan kisilerin tarafsiz deneyim ve yorumlarini birinci agizdan duymak isterler. Buttle (1998)
ise tiiketicilerin ilgilendikleri ve almay1 planladiklar iiriin ile ilgili olarak yeterli bilgiye sahip olmadiklar:
durumlarda s6z konusu iiriinii almay bir risk olarak gordiiklerini ve kaynaklar dahilinde riski azaltmak icin
WOM kaynaklarini kullandiklarini belirtmistir. Kalpaklioglu (2015), WOM'un tiiketicilerin satin alma kararini
ve potansiyel miisterilerin karar verme siirecini kolaylastiran bir unsur oldugunu belirtmistir.
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Teknolojik alandaki degisimler, internetin yayginlasarak her alanda yer almas: ile birlikte geleneksel
yontemler ile yiiz ylize gerceklesen WOM, internet aglar ile birlikte ¢evrimigi platforma tasinarak eWOM
olarak adlandirilmaya baglanmistir. Litvin’e (2008) gore eWOM, belirli mal ya da hizmetlerin kullanim,
Ozellikleri ya da sahipleri ile ilgili internet tabanli teknoloji aracilig; ile tiiketicilere yonelik yapilan gayri resmi
bir iletisim seklidir. Glinlimiizde yogun olarak kullanilan web tabanli forumlar, her ne kadar kisiler arasinda
dogrudan iletisim olmasa da, 6zellikle kaynak konumundaki kisilerin {iriin ya da hizmet hakkindaki olumlu
ya da olumsuz yorumlari, ileride iiriinii satin almay1 diisiinen potansiyel miisterilerin kararlarmi etkileyen
Oonemli bir iletisim aracidir. Ayni zamanda eWOM'un kaynaginin belirsiz olmasi, geleneksel reklam ve
tutundurma ¢abalarindan daha etkili ve ikna edici oldugu yapilan ¢alismalarda belirtilmektedir (Tucker, 2011;
Jeong ve Jang, 2011; Abubakar, 2016).

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde; ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin bilgi verme ve tavsiye etme
ozelliklerinden dolay1, soyut olan hizmetler arasinda yer alan turizm, konaklama ve restoran isletmeciligi
alanlarinda ¢ok daha énemli oldugunu vurgulamaktadirlar (Gretzel ve Yoo, 2008, Zhang ve Vasquez, 2014).
Seyahat etmek isteyen potansiyel turistler, aradiklar: bilgilere ulasmak ya da seyahatleri sirasinda yasadiklari
deneyimleri paylasmak amaciyla interneti kullanmaya baslamiglardir. Amerika Seyahat Endiistrisi
Dernegi'nin derledigi bilgilere gére ABD’li turistlerin % 67’si hedefleri hakkinda bilgi aramak veya fiyat ve
program karsilagtirmalar1 yapmak igin interneti kullanmaktadirlar. Yine, ABD’li turistlerin % 41'i
seyahatlerinin bir kismini internetten organize etmektedirler (Litwin, 2008). Turizm satin alma davranislarinin
incelendigi bir calismada hane halkinin % 40'min turizm seyahat planlari igin interneti kullandiklar: ortaya
koyulmustur (Gonzales vd., 2015). Ye vd. (2009) tiiketicilerin 2/3'niin tatil plan1 yaparken eWOM kapsaminda
yer alan onerilere gore davrandiklarini belirtirken, Atesoglu ve Bayraktar (2011) ise diisiik gelir grubuna sahip
olan turistlerin yiiksek gelire sahip olan turistlere oranla agizdan agiza iletisimden daha fazla etkilendigi
sonucuna ulagmiglardir. Kitapgt vd. (2012) yapmis olduklari g¢alismada tiiketicilerin tatil satin alma
davraniglarinda diger miisteriler tarafindan yapilan yorumlarin etkisini arastirmislar ve ¢alisma sonuglarina
gore, turizm forumlarinin miisterilerin otel tercihlerinde etkisinin bulundugu goriilmektedir. Kim ve Hardin
(2010), yapilan bir seyahat anketine katilanlarin % 77’sinin seyahat plam yaparken internette tiiketiciler
tarafindan yapilan yorumlardan faydalandiklarini belirtmislerdir. Ayni1 zamanda ankete katilanlarin %831
daha rahat ve kolay oldugu icin seyahat plani yapmadan Once internetteki tiiketici yorumlarindan
faydalandiklarini belirtmislerdir.

2.2. Planl1 Davranis Teorisi:

PDT (Planli Davranis Teorisi), bireylerin davramslarinda birey iradesinin yarmi sira, yakin ¢evre, algilanan
davrarus kontrolii gibi faktorlerin de birey davranisinin sekillenmesinde etkili oldugunu ileri siiren ve Sebepli
Eylem Teorisini (SET) temel alarak bir¢ok alanda davranisi agiklamaya yonelik gelistirilen bir teoridir (Ajzen,
1991; Lim ve Dubinsky, 2005:834; Turan, 2011: 131; Ar1 vd.; 2015: 387).

Sekil 1’de verilen PDT’ye ait yapisal modele gore; davranislar: etkileyen en 6nemli unsurun “Subjektif Norm
(SN)”, “Algilanan Davranigsal Kontrol (ADK)” ve Davranisa Yonelik Tutumun (DYT) bir bileseni olan “Niyet”
oldugu goriilmektedir. Bireyin davranis1 gergeklestirme konusundaki tavri, o bireyin davrams konusundaki
niyetini ve niyeti de gercek davranis: etkilemektedir (Lee vd., 2007: 886).

Davraniga Yonelik Tutum
Subjektif Norm

Algilanan Davramssal Kontrol

Sekil 1: PDT yapisal modeli, Kaynak: Ajzen, 1991.
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SN; birey tizerinde etkili insanlarin internet konusundaki olumlu veya olumsuz goriislerini yansitir (Turan,
2011:132). (SN); kisinin, soz konusu davrams: gerceklestirmeye veya gerceklestirmemeye yonelik olarak
algiladig1 sosyal baski olarak ifade edilir. Bu durum kisinin bir olay karsisinda belirli bir tavr: olmasa da SN
etkisi ile s6z konusu davranisi yapabilme ihtimalini giindeme getirir (Turan, 2011; Akinci ve Kiymalioglu,
2014). Kisinin bir davrarns: gerceklestirmeye hazir oldugunu ifade eden Niyet, kisinin bir amaca ulagabilmek
icin davranigi gerceklestirme amaciyla bir plana sahip oldugu anlamina gelmektedir (Bagozzi ve Warshaw,
1990). Bireyin iradesinin tamamiyla hakim oldugu durumlarda, niyetin davranis {izerinde etkisi vardir.
Ancak, bireyin kontrolii disinda gerceklesen kaynak yetersizligi, firsat gibi faktorlerin, niyetin davranisa
doniismesini engelledigi durumlarda ADK da PDT modelinde yer alir (Azjen, 1991, Akinc1 ve Kiymalioglu,
2014:396). DYT; genel tutumdan farkli olarak bireyin olaya karsi genel degerlendirmesini ifade eder ve
davranissal inanglar tarafindan sekillendirilir.

PDT; literatiirde tiiketici davranislari, internet, saglik, egitim, insan kaynaklari, enerji, beslenme, turizm gibi
birbirinden farkli pek ¢ok ¢alismada teorik altyap1 olusturmus bir konudur. PDT ve turizm alaninda yapilan
calismalar 6zeti asagida verildigi gibidir.

Ozer vd. (2015) tarafindan, G-TKM kapsaminda yesil yildizl otelleri ziyaret eden miisterilerin tekrar ziyaret
etme niyetlerinin incelendigi ¢alismada, tutum, SN, ADK ve hizmet kalitesi degiskeni ile olusturulan model
kapsaminda SN’nin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, ADK ve
tutumun tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde bir etkisi bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Biiytiikerisler (2008),
konaklama isletmeleri yoneticilerinin e-is teknolojilerini kullanma ve benimseme davramisini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaci ile yapti§1 calismada, e-is teknolojileri kullanimina devam niyetinin teknoloji
kullanimindan kaynaklanan memnuniyet tarafindan belirlendigini, memnuniyetinin ise internet 6z yeterliligi
ve algilanan fayda degiskenleri tarafindan etkilendigini belirlenmistir. Cheng ve Huang (2013) ¢calismalarinda,
belirli bir iiriinii grup indiriminden faydalanmak amactyla ¢evrimigi grup satin alimina katilma niyetini ve
niyet ile davranis arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonucunda WOM ve hizmet kalitesinin
¢evrimici satin alma niyetini etkiledigi gortilmiistiir. Hsu (2013) tarafindan spor turizmi alaninda yapilan
calismada, SN, ADK ve tutumun davranissal niyet {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Jalilvand vd.
(2012) turistlerin ziyaret etme davranislarina iliskin SN’ler, ADK ve seyahat etme niyeti konusundaki
tutumlarina iliskin yaptig1 calisma sonucunda; eWOM'un, SN, ADK ve seyahat etme niyetine yonelik
tutumlar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Hsiao ve Yang (2010) calismalarinda,
seyahat etme istegini anlamak i¢in PDT"ye iki yeni yap1 olarak yenilik arayis1 ve giiven faktorlerini eklemistir.
Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda, tutum, ADK ve SN'nin, seyahat etme istekleri davranigsal
niyeti tizerinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Lam ve Hsu (2006), PDT modelinde bulunan temel
davranislara ait tutum, SN ve ADK faktorlerine ge¢mis davranis degiskeni faktoriinii eklemis ve elde edilen
yeni modelin uygulanabilirligini test etmeye ¢alismiglardir. Calismada elde edilen sonuglar, tutum, ADK ve
gecmis davranislarin bir seyahat hedefi secerken davranissal niyet ile iliskili oldugunu desteklemektedir.

2.3. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (GTKM):

TKM, Davis’in 1986 yilinda, is ortaminda bilgi sistemlerinin kullaniminin kabulii ya da reddini, bireylerin
algilari, egilimleri, davranis ve niyetleri arasindaki iliskiyi a¢iklamak {izere gelistirdigi ve pek ¢ok teknolojik
yenilige genellenebilen ve bu yeniliklerin kullanimina iliskin adaptasyon faktorlerini agiklayan bir modeldir
(Davis vd. 1989; Ar1vd. 2016). Davis 1986 yilinda kullanilan teknolojinin kritik inan¢lara hizmet edebilmesi ve
orgiitlerce kabul edilebilmesi i¢in “Algilanan Kullanim Kolayhig: (AKK)” ve “Algilanan Kullarushlik (AK)”
gibi inang 6gelerini de sisteme dahil ederek daha kapsaml bir yaklasimi ele almistir. S6z konusu iki inang ayni
zamanda bilgi teknolojisi sistemleri ve dis faktorlerce de etkilenmektedir. Sozii edilen dis degiskenler SN, ¢ikt1
kalitesi, imaj, meslekle iliski, deneyim goniilliilitk gibi farkli herhangi bir unsur olabilmektedir (Hartwick ve
Barki 1994; Venkatesh ve Davis, 2000). Sekil 2’de goriildiigii gibi; TKM, bilgisayar teknolojileri kullanict
kitlelerinin AK, AKK, DYN olmak {izere ii¢ temel unsura dayanarak teknolojiyi kullanma istek ve niyetlerini
Olcen bir teoridir. (Davis, 1989).
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Sekil 1.2: Klasik TKM, Kaynak: Davis vd., 1989.

Klasik TKM'de de goriildiigii tizere AKK ve AK kisinin davranigsal niyetini etkilemektedir. Davranigsal niyet,
teknoloji kullanimi hakkindaki davramniglar iizerinde etkili olmakta, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
bireyin belirli bir davranisi gerceklestirme niyetinin onciisii olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal niyet,
teknoloji kullanimina iliskin tutumlar ile belirlenmektedir. Tutumlar, bireyin s6z konusu davranisa iliskin
olumlu ya da olumsuz hisleri olarak tanimlanmakta olup, AK ve AKK’dan etkilenmektedir. Kullanimla ilgili
tavir ve AK degiskenleri kullanim niyetini etkileyen faktorlerdir. Kullanimla ilgili tavir ve kullanim niyeti
arasindaki iligkiyi, kisiler pozitif tavir sergiledikleri davranislar1 gerceklestirmeye egilimli olurlar seklinde
ifade etmek miimkiindiir. AK ve kullanim niyeti arasindaki iliski ise organizasyonlardaki kisilerin is
performanslarmi arttiracagima inandiklar sistemleri kullanmaya niyet ederler seklinde agiklanmaktadir.
(Davis vd. 1989).

Davis'e (1989) gore Algilanan Kullanislilik (AK), “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini
artiracagina ne derecede etkili oldugu” seklinde ifade edilmektedir. AK, bireyin kullanilacak teknolojinin is
performansimt ne derecede arttiracagy ile ilgili olup, bireyin kullamlacak s6z konusu teknolojinin
performansim olumlu yonde etkileyecegini diisiinmesi ve o uygulamay:r kullanip kullanmamas: olarak
tanumlanmistir (Davis, 1989). AK'nin artmas: yeni teknolojiye kars1 algiladig1 faydada artisa neden olacak,
performansinin yiikselecegini diisiinen birey yeni teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumunu ve niyetini de
artiracaktir (Davis, 1989). Literatiirde yapilan pek ¢ok calisma AK ve tutum arasindaki dogrudan iliskiyi
incelemistir (Aboelmaged vd. 2013; Gu vd., 2009; Jeong ve Yoon, 2013; Ko, vd. 2009; Kulviwat vd, 2007; Zhang
ve Mao, 2008, Akt.: F. Munoz-Leiva vd., 2017).

Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) ise Davis’e gore (1989), bireyin yeni teknolojiyi kullanimi sirasinda ne
kadar az gaba sarf edecegini ifade etmektedir. Yeni teknolojilerin 6grenilip kullanilmasi konusundaki
yargilarin olumlu olmas: neticesinde, kisiler séz konusu teknolojileri kullanma konusunda o kadar istekli
olmaktadirlar (Cetinsoz, 2015:246). AKK, kullanicinin kullanilmas: diisiintilen sistemi miimkiin olan en az
caba ile kullanabilmesi olarak da ifade edilebilinir (Davis, 1989). AKK'nin tutum tizerindeki etkisi, farkl
baglamlarda uygulanan cesitli ¢alismalarda gosterilmistir (Chau ve Lai, 2003; Herndndez vd., 2010).
Kullanicinin s6z konusu sistemin faydali oldugunu diisiinmesi hem kullanima yonelik tutuma hem de
kullamima yonelik niyete, AKK da sistemi kullanmaya olan tutuma ve algilanan faydaya etki etmektedir
(Davis, 1986). Ayrica bu yapinin, mobil sosyal aglarda tutum tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur
(Park vd., 2014). Davis (1989), AK ve AKK, kullanicinin bireysel 6zelliklerinden etkilendigini, AKKnin
tutumu etkiledigini ve AKK'nin AK iizerinde direkt ve giliclii bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Davis’in ¢alismalart AKK'nin AK’dan daha fazla tutum iizerinde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir
(Aktas, 2007). Ryan ve Rao (2008), Nunkoo ve Ramkissoon (2013), Lu vd., (2009), AKK ve AK arasinda pozitif
bir iligski oldugundan ve AKK'nin AK’y1 etkileyen bir unsur oldugundan bahsetmislerdir (Cetins6z, 2015).
Cevrimigi tatil satin almak igin sistemi kullanan potansiyel tiiketicilerin AKK algilarmin AK’y1 arttirdig
sOylenebilir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda da benzer sonuglar elde edildigi goriilmiistiir (Cetinsoz, 2015;
Ramayah ve Ignatius, 2005; Yu vd., 2005).

Turizm alaninda yapilan ¢alismalar icelendiginde; Kim vd. (2008) otelcilik organizasyonlarinda kullanilan 6n
biiro hizmetlerinde bilgi sistemi kalitesi, algilanan deger ve kullanicilarin 6n biiro sistem kullanimimi kabulii
arasindaki iliskiyi, Belkhamza ve Wafa (2009), turizm sisteminde algilanan riskin, ¢evrimici turizm hizmet ya
da tirtinlerini satin alma niyetine olan etkilerini, Guritno ve Siringoringo (2013) havayolu tasimaciligin tercih
eden yolcularin, AK, AKK ve tutumlarin g¢evrimici satin alma davranisina olan etkilerini, Nunkoo ve
Rambkissoon (2013), turistlerin ¢evrimigi iiriin ya da hizmet satin alma niyetini, Cetinsoz (2015), yerli turistlerin
turistik mal veya hizmeti ¢evrimici satin alma davranislarinda mevcut egilimleri belirlemek amac ile
¢alismalarinda TKM'yi kullanmislardir.
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Rogers’a gore (1995), kullanicilarin kisisel farkliliklari, bazi davramuslari gergeklestirme konusundaki
niyetlerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Verhoef ve Langerak (2001), tiiketicilerin kendi degerleri,
algilamalari, tecriibeleri ve yagsam bigimleriyle ile uyumlu ve uygunluk i¢inde oldugunu diisiindiikleri zaman
aligveris yapmak igin interneti kullanmaya daha fazla istek ve ihtiya¢ duyacaklarini ifade etmislerdir. Buna
gore Sekil 3'te UU faktoriiniin modele dahil edilmesi ile olusturulan G-TKM modeli verilmistir. TKM
kapsaminda UU, teknoloji orgiit siirecleri uyumunu ifade etmektedir. Kullarulan teknolojinin sistem
uyumlulugunun kullanicilarin mevcut islemleri ile uyumlu olmas: TKM’de 6nemli bir etkiye sahiptir (Chang
vd., 2008).
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Sekil 3: Genisletilmis TKM , Kaynak: Ugur ve Tiirkmen, 2014.

Algilanan Kullanim Kolaylig

Vijayasarathy (2004), GTKM kapsaminda yapmis oldugu ve ¢evrimigi satin alma davranisini inceledigi
calismasinda UU'nun ¢evrimici satin almaya yonelik tutum iizerinde etkisinin bulundugu sonucuna
ulasmistir.Literatiirde yapilan ¢alismalar, UU’yu kullanim niyetini ve gercek kullanimi etkileyen en 6nemli
unsur olarak degerlendirmektedir (Wu ve Wang, 2005; Tung vd., 2008; Nicolas vd., 2008; Erdem, 2011).
Glimiissoy vd. (2007) UU faktoriiniin AKK ile olan iliskisi incelenmis ve olumlu sonuglara ulasmistir (Erdem,
2011).

2.3.1. Giiven

Giiven psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi oldukga genis alanlarda ¢alismalara konu olmustur. Rousseau vd.
(1998)’e gore giiven, “kisinin digerlerinin olumlu niyet ve beklentilerine itibar eden psikolojik durum olarak
tanumlarken, Chung ve Kwon (2009) ise birine ya da bir seye bagli olma istegi olarak tanumlamaktadir. Schurr
ve Ozanne (1985) giiveni “bir tarafin s6z veya vaadinin giivenilir olduguna ve bir tarafin degisim iligkisi
igerisinde ytlikiimliiliigiinii yerine getirecegine dair inang” olarak tanimlamigstir. Morgan ve Hunt'a (1994) gore
ise giiven, “bir tarafin bir degisim partnerinin giivenilirligi ve biitiinliigiine giivenmesi” olarak tanimlanur.

Pazarlama yazininda yer alan giiven ile ilgili calismalarda, gevrimigi alicilarin, WOM’dan etkilenerek olumlu
bir giiven algisi duymalar1 olasihiginin varligini gostermektedir. Daha onceki ¢alismalar incelendiginde
giivenin WOM'u pozitif yonde etkiledigini gostermektedir (Gremler vd.,2001; Ranaweera ve Prebhu, 2003;
Sichtmann, 2007; Chu ve Kim, 2011). Gefen vd. (2003) yapmis olduklar1 ¢alismada giivenin AK iizerinde
pozitif etkisi oldugunu belirtmislerdir. Chu ve Kim (2011), sosyal ag sitesi kullanicilarinin giiven algilarinin
sosyal ag sitelerinde bulunan eWOM davranislari ile olumlu iligkili oldugunu belirtmislerdir. Pan ve Chiou
(2011) calismalarinda, web tabanlh platformlarindaki aglar arasindaki algilanan sosyal iliskinin, bilgi
arayanlarin eWOM giiveninin olusumunu etkileyebilecek bir tiir bilgi kaynagi oldugu ve bunun da davranis
etkiledigi diisiincesiyle, olumlu ya da olumsuz bilginin eWOM giiveni tizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Calismada WOM'un giiveni etkiledigi ve algilanan giivenin de davranis tizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sparks ve Browning’e (2011) gore, potansiyel miisteriler belirsizligi ortadan kaldirmak ve riski
azaltmak icin ¢evrimigi goriislere basvururlar. Lien ve Yang (2014) calismalarinda, glivenin tutum tizerinde
onemli dlgiide dogrudan etkisi yaninda, eWOM {izerinden de dolayl etkisinin bulundugunu belirtmiglerdir.
Ay zamanda kullanicilarin hizmet servisine duyduklari giiven arttik¢a sistemi daha rahat kullandiklar elde
edilen sonuglar arasinda yer almaktadir. Ustasiileyman ve Eyiiboglu (2010) ¢alismalarinda, TKM modeline
giiven ve algilanan web giivenligi degiskenlerini de ekleyerek Tiirkiye’deki bireylerin internet bankaciligini
benimsemesini etkileyen faktorleri aragtirmiglardir. Calisma sonucunda AKK'nin AK iizerinde ve AK'nin ise
gliven tizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica ¢alismada giiven, AKK, AK
ve algilanan web giivenligi degiskenlerinin kullanim niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Cetinsoz (2015),
yapmis oldugu calismada ise AKK ile giivenin yerli turistlerin elektronik satin alma tutumlar {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Guritno ve Siringoringo (2013) ¢alismalarinda benzer
sekilde AK, AKK ve giivenin tutumu pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Algilanan giiven
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faktoriiniin artmasiyla AK'nin arttig1 goriilmektedir (Chang vd., 2008; Gefen, 2000; Kim vd. 2008; Wang vd.
2010; Turker ve Tiirker, 2013).

2.3.2. Imaj

Assael’e Imajin marka, mal ve hizmet sunumlarinda miisterinin algisin1 olumlu ya da olumsuz etkileme
yetenegine sahip bir faktor oldugu soylenebilir (Zeithaml ve Bitner, 1996: 22). Hizmet alaninda yapilan
calismalar imajin reklam, halkla iliskiler, WOM ve miisteri deneyimlerinin ortak iligkileri araciligy ile
miisterileri etkiledigini diistinmektedir. Grénroos’a (1983) gore miisterinin iiriin ya da hizmet ile ilgili
deyimlerinin imaj yoniinden etkilenen en 6nemli faktor oldugunu belirtmistir (Giiven, 2007). Sosyal bilimler
alaninda imaj pek ¢ok calismada dikkat ¢eken bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Jalilvan vd. (2012)
yapmis oldugu calismada, eWOM, destinasyon imaji, ve seyahat niyetlerini incelemistir. Calismada,
eWOM'un destinasyon imajin ve turistlerin seyahat niyetlerini pozitif yénde etkiledigi, destinasyon imaji ve
turistlerin tutumlar: arasinda 6nemli bir iligki oldugu, son olarak da seyahat niyetleri ve imaj arasinda pozitif
bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Jalilvand (2016) calismasinda, pazarlama stratejilerinde WOM'un
kullanimini vurgulamakta ve seyahat kararindaki mekanizmalarini anlatmaktadir. Buna gore, WOM, kitle
iletisim araglari, hedef imaji ve hedefe yonelik tutum {izerinde olumlu etkiye, destinasyon goriintiisii ve
turistlerin tutumu ise seyahat niyeti {izerinde bir etkiye sahiptir. Calismaya gore ayrica, WOM, kitle iletisim
araclarina gore hedef imaj ve tutum {izerinde daha 6nemli bir etkiye sahiptir. Abubakar vd. (2016) yilinda
yapmis olduklar;, WOM'un marka imajin1 ve satin alma davranisini etkiledigi belirtmislerdir. Benzer sekilde
Morgan vd. (2003) negatif WOM'un marka imaji iizerinde olumsuz etkisi bulundugu sonucunu elde
etmiglerdir. Jalilvand vd. (2012) ¢alismalarinda imajin turistlerin seyahat niyetleri ve tutumlar: iizerinde
pozitif etkisi oldugunu belirtmiglerdir.

Literatiirde turizm alaninda eWOM ve imaj iizerine yapilan ¢aligmalar ¢ogunlukla e-WOM’un destinasyon
imaji, tiiketici baglhilig1 ve tiiketici degeri {izerine etkilerinin aragtirilmasma yoneliktir (Ishida vd., 2016;
Halbusi vd.,2006).

3. YONTEM
3.2. Evren Ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de Devlet Universitelerinde bulunan ve akademik kadrolarda gorev yapan
akademik personel olusturmaktadir. Calisma evreni Kiitahya ve Bilecik illerinde bulunan iki devlet
{iniversitesinde calisan akademik personel ile sinirlandiriimistir. Kiitahya Dumlupinar Universitesi'nde 1208
akademik personel, Bilecik Seyh Edebali Universitesi'nde 498 akademik personel gérev yapmaktadir. Ana
kiitlenin ¢ok biiyiik olmasi nedeniyle kararsal 6rnekleme yontemine bagvurulmustur. Arastirma kapsaminda
gerekli olan verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anketler katilimcilara elden
dagitilmis olup, doldurulan anketler tekrar geri toplanmustir. Arastirma siiresince 346 anket doldurulmus
olup, bunlardan 17 tanesi hatali ya da eksik dolduruldugu i¢in ¢alismaya dahil edilmemistir. 329 adet anket
calisma kapsaminda degerlendirilmeye alinmigtir. Katilimcilarin anket formunda bulunan sorulara verdikleri
cevaplar SPSS ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) AMOS programlari kullanilarak analiz edilmistir.

Anket formu 58 sorudan olusmaktadir. Tablo 1’e gore; Giiveni 6lgmeye yonelik 4 soru, Imaji 5lcmeye yonelik
7 soru, TKM kapsaminda yer alan AKK'y1 6l¢meye yonelik 6, AK'y1 6l¢gmeye yonelik 11, UU’yu 6lgmeye
yonelik 5, eWOM o6l¢limiine y6nelik 11, PDT kapsaminda Tutumu 6lgmeye yo6nelik 4, Satin Alma Niyetinin
Ol¢limiine yonelik 6 ve Satin Alma Davranisinin 6l¢timii i¢in 4 olmak iizere toplam 58 soru bulunmaktadir.

Tablo 1: Ankette Yer Alan Sorularin Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar.
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Yapilar Soru Kaynak
No
Giiven 1-4 Morgan ve Hunt (1994), Wong ve Sohal (2002), Giiven (2007)
imaj 4-11 Goldsmith ve Horowitz (2006) ve Henning —Thau ve Walsh(2004), Ural ve
Perk (2012), 9-10 numarali sorular O’loughlin ve Coenders (2004).
AK 12-22 Kwon vd (2014), Davis (1989), Davis (1991).
AKK 23-28 Kwon vd. (2014), Goldsmith ve Horowitz (2006) ve Henning -Thau ve
GTKM Walsh (2004), Davis (1989), Davis (1991)
Uu 29-33 Liang vd (2003), Gelistirildi.
eWOM 34-44 Gremler ve Gwinner(2000) Hennig-Thurau vd. (2003), Hennig-Thurau vd.
(2004).
TUTUM | 45-48 Davis (1991), Taylor ve Todd (1995)
SAN 49-54 Davis (1989), Lin vd. (2013) Kwon vd. (2014), Ugur ve Turan (2016)
PDT | SAD 55-58 | Linn (2007), Gelistirildi.

3.1. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezleri

Calismada Tiirkiye’de mevcut devlet {iniversitelerinde gorev yapan akademik personelin gevrimigi tatil satin
alma davranislar1 davranislarin Sekil 4'te verilmis olan model aracilif ile agiklanmas: amaglanmustir.

Hyy
Algilanan Kullamshilik Hiqq
H [} " Hin Hin
- Hys = Niyet |—{ Tutum |—>| Satin Alma Davranisi
Hi3 ) Hio
| Imaj Algilanan Kullanim Kolayhg '
Hig m
N\
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Sekil 4: Aragtirma Modeli.
Aragtirma modeli kapsaminda incelenecek olan ana hipotez ve alt hipotezler asagida verilmisgtir:
Ho: Elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi tatil satin alma niyeti {izerinde etkisi yoktur.
Ha: Elektronik agizdan agiza iletisimin gevrimigi tatil satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
Hi1: Uygunluk uyumlulugun algilanan kullarushlik iizerine dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hi.2: Uygunluk uyumlulugun algilanan kullanim kolaylig1 {izerine dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Ha.s: Glivenin algilanan kullanim kolaylig: tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hi.4: Giivenin algilanan kullanighlik tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hu.s: Imajin algilanan kullamghlik iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardar.
Hu.e: Tmajin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardar.
Hi.7: eWOM'un imaj {izerinde dogrudan ve pozitif bir vardir.
Hi.s: eWOM'un giiven {izerinde dogrudan ve pozitif bir vardir.
Hi.9: Algilanan kullanim kolayliginin niyet {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hi10: Algilanan kullanishiligin niyet tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hi.11: Niyetin tutum tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hi.12: Tutumun satin alma davranigi iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Hi.13: Algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullanighilik {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
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3.3. Bulgular

Olgegin giivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa degerinin yani sira, soru ile biitiin arasmdaki
korelasyon yontemi (Item total Correlation) ¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir. Buna gore Giivenirlik
analizinde Imaj, TKM faktorlerine ait 6 madde Cronbach’s alfa degeri 6lgegin genel degerini agmasi nedeni ile
Olcekten cikartilmis ve analiz tekrarlanmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lgege ait giivenirlik test sonuglari
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Olgege ait giivenirlik test sonuglari.

Giivenirlik Cronbach's Alpha | Cronbach's Alpha Based on Standardized Items | Soru sayisi
Guven 0,863 0,866 4
Imaj 0,851 0,851 4
TKM 0,956 0,956 19
eWOM 0,913 0,914 11
PDT 0,941 0,943 14
Olgegin Biitiinii 0,973 0,973 52

Buna gore; Slgegin biitiinii icin Cronbach Alfa degeri ise 0,973'tiir. Olgege ait bu deger, dlcegin oldukga yiiksek
giivenirlikte oldugu ifade etmektedir. (Ozdamar, 2013)

Kesfedici Faktor Analizi

KFA'nin baglica amaci; aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin
anlasilmasi ve yorumlanmasini kolaylastirmak icin daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya
Ozetlemektir. (Korkmaz, 2000; Tathdil, 1996). KFA uygulanirken Barlett Kiiresellik Testi ve Kaiser-Meyer-
Oklin KMO testin sonuglarina bakilir. Davranis bilimlerinde KMO degerinin 0,60’dan yiiksek olmasi, faktor
analizi yapilabilmesi icin yeterli goriilmektedir (Biiyiikoztiik, 2002). KFA kapsaminda veriler tlizerinde ilk
olarak (KMO) ve Bartlett test analizleri yapilmistir. Calismada, yapilan Barlett Kiiresellik Testinde X2
degerinin anlaml oldugu goriilmiistiir. Calisma dahilinde 6lgekte yer alan Giiven, imaj, GTKM, eWOM, PDT
degiskenlerine ait KMO degerlerinin 0,60'1n tizerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 3). Faktor ytikleri 0,30"un
altinda olan maddeler ile iki faktordeki yiikleri arasinda en az 0,100 olmayan maddelerin, faktor yiikii, iki
faktore de dagimasinin gostergesi olmasi nedeniyle anket kapsamindan cikartilmigtir (Balci, 2009;
Biiyiikoztiirk, 2002). Olgegin birbirinden iliskisiz faktorlere ayrisip ayrismadigini gérmek icin ise Varimax dik
dondiirme teknigi uygulanmis ve faktor yiikleri incelenmistir. Olgege ait Faktor Yiikleri ve KMO degerleri
Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Kesfedici faktor analizi sonuglari

Degiskenler Faktor Yiikleri Cronbach Alpha KMO
. Giivenl 0,839
Given Giuiven2 0,872
Giiven3 0,893 0,863 0,814
Glivend 0,772
fmajl 0,805 0,801
. Imaj2 0,871 0,851
Imaj —
Imaj3 0,810
imaj4 0,839
AK1 0,742
AK2 0,753
AK3 0,817
TEM AK4 0,763 0,956 0,939
AKS 0,721
AK6 0,533
AKK1 0,746
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AKK2 0,737
AKK3 0,804
AKK4 0,671
uu1 0,747
U2 0,842
UuU3 0,839
UU4 0,782
UUs 0,752
eWOMT.1 0,706
eWOMT.2 0,788
eWOMT.3 0,784
eWOM1 .4 0,833

ewoM | SWOMLS 0,788 0,913 0,899
eWOM2.1 0,729
eWOM2.2 0,772
eWOM2.3 0,732
eWOM2.4 0,764
eWOM2.5 0,745

PDT | Tutuml 0,826 0,941 0,892

Tutum?2 0,893
Tutum3 0,901
Tutum4 0,709
SAN1 0,656
SAD2 0,708
SAD3 0,788
SAD4 0,865
SADS 0,721

Yapilan KFA sonucu arastirma modeli revize edilmis olup, elde edilen model $ekil 5’te verilmistir.

1 Satin Alma Davranisi

H 1.72\

I Uygunluk Uyumluluk |

Sekil 5: KFA Sonucu Revize Edilmis Model.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda revize edilen modele ait hipotezler ise Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: KFA sonrasi revize edilen modele ait hipotezler.

Hipotez Hipotez

No

Ho eWOM'un ¢evrimigi tatil satin alma davranis iizerinde etkisi yoktur.

H: eWOM'un ¢evrimigi tatil satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.
Hi1 UU’nun AK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Hiz UU’'nun AKK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

His Giivenin AKK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Hi4 Giivenin AK {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Hais Imajin AK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardur.

His Imajin AKK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardar.

Hi7 eWOMT'in imajin {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Has eWOM2'nin imaj {izerinde dogrudan ve pozitif bir vardir.

Haio eWOMLU'in giiven lizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardair.
H 110 eWOM2'nin giiven lizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
Hin AKK'nin tutum {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardur.

Hua AK'nin tutum {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardur.

His Tutumun satin alma davranigi iizerinde dogrudan ve pozitif bir vardir.
Hiu AKK’'nin AK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Yapisal Giivenirlik Ve Gegerlik Degerlendirmesi

Yap1 gecerliliginden s6z edebilmek icin uyusma gegerliginin (convergent validity) ve ayrisma gegerliginin
(discriminant validity) saglanmasi gerekmektedir (Ong ve Van Dulmen, 2007, s.66). Hair vd. (2009)'ne gore
uyusma gegerliligi i¢in her bir yapinin ortalama agitklanan varyans (AVE) degerinin 20,5 ve her bir yap1 igin
hesaplanan bilesik giivenirlik (CR) degerinin de AVE degerinden biiyiik olmas: gerekmektedir. Ayrisma
gegcerliligi ise bir yapiya iligkin Olgekle, farkli yapilar Olgen Olgek arasinda zayif iligkinin yani diisiik
korelasyonun olmas: anlamina gelmektedir (Altunusik vd., 2010: 122). Aymi zamanda her ortiik degiskenin
AVE degerinin, her bir faktoriin diger faktorler ile olan korelasyonlarinin karesinden biiyiik olmasi ayrisma
gecerliligi i¢in bir diger gosterge olarak kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:46). Olgiim modelinin
diger degiskenler arasindaki korelasyon iligkisinin anlamli oldugu ve korelasyon degerinin 0,85 degerini
asmadig1 durumlarda Sl¢iim modelinin ayrisma gegerliligini sagladig1 kabul edilir (Délarslan, 2013:35).

Calismada, tiim faktorlere ait AVE ve CR degerlerinin gerekli kriterleri sagladig goriilmiistiir (bkz. Tablo 5).
Tablo 5: Olgege ait AVE ve CR degerleri.

Faktor AVE CR
Giiven 0,71 0,91
imaj 0,69 0,90
AKK 0,50 0,83
AK 0,58 0,87
uu 0,63 089
eWOM1 0,61 0,89
eWOM?2 0,56 0,86
Tutum 0,70 0,90
SAD 0,56 0,87

Tablo 6’da verilen ayrisma gegerliligi ve yapilar arasi korelasyon degerleri verilmistir. Buna gore her boyutun
aciklanan ortalama varyansinin karekokii, boyutlarin birbirleri ile olan korelasyonlarindan yiiksektir. Bu
durum odlgeklerin ayrisma gegerligine sahip oldugunu gdsterir. Olgiim modeli igin yakinsama ve ayrisma
gecerliliginin saglanmas: yap1 gecerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir. Yapilan analizler neticesinde
Ol¢lim modelinde var olan yapilara ve gozlenen degiskenlere iliskin tatmin edici sonuglar ortaya ¢ikmustir. Bu
sebeple veri setleri ve degiskenler ile yapisal modelin uygulanmasinda bir sorun goriilmemektedir.
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Tablo 6: Yapilar Arasi Korelasyon Ve Ayrisma Gegerliligi.

Giiven | imaj | AK AKK | UU Tutum | SAD | eWOM1 | eWOM2 | AVE
Giiven 1 0,842
Imaj 0,744 1 0,830
AK 0,443 | 0,420 1 0,761
AKK 0,555 | 0,535 | 0,677 1 0,707
819] 0,567 | 0552 | 0,633 | 0,685 1 0,793
Tutum 0,517 0,500 | 0,611 | 0,621 | 0,645 1 0,836
SAD 0422 0,399 | 0568 | 049 | 0,655 | 0,644 1 0,748
eWOM1 0344 | 0289 | 0391 |0425| 0,378 | 0453 | 0,320 1 0,781
eWOM?2 0427 | 0428 | 0436 |0473| 0468 | 0,582 | 0,399 | 0,643 1 0,748

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA, faktor analizi tizerine kurulu hipotezlerin test edilmesi i¢in gelistirilen ve bir kiiltiirde gelistirilen bir
olcegin bagka bir kiiltiire uyarlanmasinda &zellikle kullanilabilecek bir gegerlilik kamit bulma yontemidir
(Gliven, 2007). DFA, verinin temelindeki yapiyr degerlendiren KFA'nin bir uzantisi olmakla birlikte, hipotez
kurmaya yonelik bilgi edinilmesini saglamaya ¢alisan, belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde iligkinin
olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz
olup olmadigini, faktorlerin modeli aciklamakta yeterli olup olmadiginmi sinayan bir analiz yontemidir
(Raykov T., 2004, 299-331).

Tablo 7: Model Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuglar:.

Estimates SE CR Standart B P
Giiven-eWOM?2 0,618 0,079 7,773 0,55 e
AKK-Giiven 0,210 0,046 4,609 0,26 o
AKK-UU 0,426 0,046 9,264 0,63 e
AK-UU 0,162 0,045 3,619 0,24 e
AK-AKK 0,581 0,093 6,214 0,59 o
Tutum-AK 0,485 0,109 4,451 0,37 o
Tutum-AKK 0,488 0,109 4,485 0,38 e
Satin Alma-Tutum 0,867 0,069 12,595 0,74 e
Giiven-eWOM1 0,082 0,062 1,321 0,007 0,186
imaj-eWOM1 -0,043 0,061 -0,697 -0,04 0,486
imaj-eWOMZ 0,650 0,081 8,002 0,58 0,002
AKK-imaj 0,124 0,045 4,605 0,15 -0,005
AK-imaj -0,023 0,040 -0,576 -0,003 0,546

Calismada verilen 6l¢gme modeline ait DFA sonuglari incelendikten sonra modelin uyum istatistiklerine uygun
oldugu ve dolayisiyla bu haliyle kabul edilebilir oldugu anlasilmaktadir. Arastirma dahilinde G-TKM
modeline ait CMIN/df degeri 2,562; NFI degeri 0,814; GFI degeri 0,776; RMESA degeri 0,069 olarak
olciilmiistiir. CMIN/df degeri kabul edilebilir degerler arasinda olmasina karsin diger parametreler kabul
edilebilir deger araliginda yer almamaktadir. Ayni1 zamanda modelin kabul edilebilir bir uyum iginde olmast
tek bagina modeli kabul etmek icin yeterli degildir. Ozellikle yollarin kabul edilmesi igin regresyon agirliklari
incelenmelidir. Tablo 7’de goriildiigii iizere regresyon agirliklarina bakildiginda Giiven-eWOMI1, Imaj-
WOM], AK -Giiven, AKK -Imaj ve AK - Imaj arasindaki yollar anlamsiz bulunmustur. Tablo 8'de p= 0,05
anlamlilik diizeyinde ve t > 1,96 sart1 ile degerlendirilme yapildiginda anlamsiz bulunan ve ¢ikarilmasi en
yiiksek katkiy1 saglayacak olan yollar modelden c¢ikarilmistir. Anlamsiz yollarin modelden c¢ikarilmasi ile
bagska bir iliskinin anlamlilik diizeyini etkileme olasilig1 bagh olarak anlamsiz yollarin ¢ikarilmasi adim adim
yapilmugtir. Buna gore aragtirma hipotezlerinden H5, H6, H7, H8, H9 nolu hipotezler desteklenmemistir.

Modelde s6z konusu iligkilerin modelden cikartilmasindan sonra yapilan YEM analizinde Tablo 8'de
goriildigi gibi CMIN/df degeri 2,423; NFI degeri 0,864; GFI degeri 0,831; CFI degeri 0,915, IFI degeri 0,915 ve
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RMESA degeri 0,066 olarak Ol¢iilmiistiir. Model {izerinde degisiklikler (modifikasyonlar) ve gereksiz yollarin
kaldirilmasi sonrasi olusan yeni regresyon agirliklar: Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 8: Arastirma Modeline ait yol analizi sonuglari

Uyumluluk endeksleri Modifikasyon Sonrasi | Kabul Edilebilir Deger
Genel model uyumu

X2(CMIN) 1162,682

Serbestlik derecesi (df) 480

CMIN/df 2,423 3< X?/sd <5
Karsilagtirmali Uyum Endeksi

NFI 0,864 0,90<NFI<0,95

CFI 0,915 0,90< CFI1 0,95
RMESA 0,066 0,05< RMSEA<(,8
Mutlak Uyum Endeksi

GFI 0,831 0,90< GFI 0,95

AGFHI 0,803 0,85< AGFI<0,90

TLI 0,907 0,90< NNFI(TLI) <0,95
IFI 0,916 0,90< RFI 0,95

Buna gore, model {izerinde yapilan modifikasyonlar ve gereksiz yollarin kaldirilmasi sonras1 olugan yeni

durum igin;

¢ eWOM?2'den Giivene olusturulan yol i¢in t= 7,179, “anlamlidir”.

¢ Giivenden AKK'ya olusturulan yol i¢in t= 6,317, “anlamlidir”.

e UU’dan AKK’ya olusturulan yol i¢in t= 9,575; “anlamlidir”.

e UU’dan AK’ya olusturulan yol i¢in t= 3,833; “anlamlidir”.

¢ AKK’dan AK’ya olusturulan yol i¢in t= 6,933; “anlamlidir”.

¢ AK’dan tutuma olusturulan yol igin t= 4,467; “anlamlidir”.

¢ AKK’dan tutuma olusturulan yol i¢in t=4,509; “anlamlidir”.

¢ Tutumdan satin almaya olusturulan yol icin t=12,775; “anlamlidir”.

Tablo 9: Revize Edilmis Model Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuglar.

Estimates SE CR Standart B
Gliven-eWOM?2 0,578 0,080 7,179 0,50
Algilana Kullanim Kolaylig1 -Giiven 0,281 0,045 6,317 0,35
Algilana Kullanim Kolaylig1 — Uygunluk Uyumluluk 0,448 0,047 9,575 0,65
Algilanan Kullanighlik- Uygunluk Uyumluluk 0,162 0,042 3,833 0,24
Algilanan Kullanighlik - Algilana Kullanim Kolaylig: 0,591 0,085 6,933 0,60
Tutum- Algilanan Kullanighlik 0,487 0,109 4,467 0,37
Tutum- Algilana Kullanim Kolaylig 0,485 0,108 4,509 0,38
Satin Alma-Tutum 0,867 0,68 12,775 0,74

Elde edilen bulgulara gore ¢alismada kabul edilen model $ekil 6’da gosterilmistir.
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| Algilanan Kullanislihk 037
A i
|er’OM2 ﬁ»{(}iwen 0.60 0,24 Tutum |£i| Satmm Alma Davranisi
0.35 0,38
Algilanan Kullamm Kolayligi
0,63\
| Uygunluk Uyumluluk

Sekil 6: Calismanin Final Modeli.

Universitelerde akademik kadroda gérev yapan personelin internet iizerinden gevrimigi tatil satin alma
durumlarina iliskin tutum ve davramislarinda eWOM'un etkisini PDT ve GTKM kapsaminda
degerlendirilmesi amaciyla olusturulan model dahilinde kabul edilen hipotezler Tablo 10 ‘da verilmistir.

Tablo 10: YEM analizi sonrasi kabul edilen hipotezler

Hipotez Hipotez Durum
No
H: Elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi tatil satin alma davrarnis: {izerinde Kabul
etkisi vardir.
Hia1 UU’nun AK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hiz UU’'nun AKK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir. Kabul
His Giivenin AKK iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir. Kabul
H1i1o | eWOM2'nin giiven iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hin AKK'nin tutum {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardur. Kabul
Hi1z AK'nin tutum {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardur. Kabul
His Tutumun satin alma davranigi iizerinde dogrudan ve pozitif bir vardir. Kabul
Huas AKK'nin AK {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardar. Kabul

4. SONUC ve TARTISMA

Bu calismada, PDT ve G-TKM’lerden olusan biitiinlesik model YEM yardimiyla aciklanmistir. Calismada
onerilen biitiinlesik modelde GTKM kapsaminda AK, AKK, UU faktorleri, PDT kapsaminda; Niyet, Tutum
ve Satin Alma faktorleri dikkate alinmigtir. Cevrimigi Turizm Satin Alma davranisinin agiklanmasinda etkisi
oldugu diisiiniilen eWOM, Giiven ve Imaj faktorleri modele digsal faktorler olarak entegre edilmistir. Bu
model dogrultusunda olusturulan olgek yardimiyla, tniversitelerde akademik kadroda gorev yapan
personelin internet {izerinden ¢evrimigi tatil satin alma durumlarina iliskin tutum ve eWOM'un etkisi
arastirilmistir. Calismada, 6nerilen model SPSS ve AMOS programlar kullanilarak 6nerilen 1 ana hipotez ve
14 alt hipotez analiz edilmistir.

Calismada teknoloji orgiit stiregleri uyumunu ifade eden UU faktorii, kullanilan teknolojiye ait sistem
uyumlulugunun, kullanicilarin mevcut islemleri ile uyumlu olmasi olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda,
kurgulanan Hiive Hiz hipotezleri dogrulanmis olup, UU'nun AK ve AKK {izerinde dogrudan ve pozitif bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug literatiirde yer alan Verhoef ve Langerak (2001) tarafindan
yapilan ¢alismaya ait sonuglar ile uyumludur. Verhoef ve Langerak (2001) tiiketicilerin kendi degerleri,
algilamalari, tecriibeleri ve yagsam bigimleriyle ile uyumlu ve uygunluk i¢inde oldugunu diisiindiikleri zaman
aligveris yapmak i¢in interneti kullanmaya daha fazla istek ve ihtiya¢ duyacaklarini ifade etmislerdir. Kisilerin
sistemi kullanmanin; amaclarina, beklentilerine katk: sagladigina ya da menfaatleri dogrultusunda olduguna
inanmalar1 s6z konusu sistemi kullanma niyetlerini ve nihai kullanimlarini da arttirmaktadir. Bu ¢alismada
Ozellikle cevrimici seyahat acenteleri vasitasiyla elektronik tatil satin alan tiiketicilerin sistemi kullanmanin
kendilerinin tecriibe, deger ve davraniglari ile uyumlu oldugunu diisiinmeleri satin alma niyeti ve davranislar:
tizerinde etkilidir.

Calismada, “Giiven” kavramimin AK ve AKK {izerindeki etkisi arastirilmis, His hipotezi kabul edilmis ve Hi4
hipotezi ise reddedilmistir. Buna gore Giivenin AKK iizerinde dogrudan bir etkisinin bulunmasina kargin AK
tizerinde dogrudan bir etkisinin bulunmadig1 bununla beraber giivenin AK’y1 AKK vasitasi ile etkiledigi
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sOylenebilir. Ulasilan bu sonug literatiir ile uyum gostermektedir (Guritno 2013, Cetinséz 2015; 2005; Gefen,
2000; Kim vd. 2008; Tiirker ve Tiirker, 2013). Calismada kullanicilarin sisteme karsi duyduklar gilivenin
sistemi kullanmanin kolayligini dogrudan etkiledigi sdylenebilir. AKK ve AK arasindaki etki sonucunda
sistemi kolay kullanacagina inanan tiiketiciler ayni zamanda sistemi kullanmanin kendileri i¢in daha
kullanugh ve efektif olduguna inanmaktadirlar. Tiiketiciler ¢evrimici satin alma sisteminin kullanighiliginin
artmasi ile siteye daha olumlu bir yaklasim sergilemekte ve satin alma davraruslar1 da bu yonde olumlu
etkilenmektedir. Calismada 1maj’1n AK ve AKK iizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna
ulasilmis ve Hi.s ve Hi.s hipotezleri reddedilmis. Bu durum, ¢alismaya katilanlarin ¢evrimigi satin almada olast
risklere kars1 giiven duygusunun daha agirlikli olmasi nedeniyle imaj faktoriine ¢ok fazla anlam
yliklemedikleri seklinde de agiklanabilir. Calismada ayrica AKK ve AK arasindaki iliski incelenmis olup AKK
ve AK arasinda pozitif iliskinin varhig tespit edilmis ve Hi.ia hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu sonug,
literatiirde yapilan calismalar ile desteklenmektedir (Cetinsoz, 2015; Ramayah ve Ignatius, 2005; Yu vd., 2005).
Cevrimigi tatil satin almak i¢in sistemi kullanan potansiyel tiiketicilerin AKK'nin AK’y1 arttirdig sdylenebilir.
Buna paralel olarak Davis (1989) AKK ve tutum arasindaki iliskinin AKK ile AK’dan daha giiglii oldugunu da
belirtmistir.

Calismada KFA sonras1 eWOM'un kullanicilarin kendilerine ait tecriibelerini dijital ortamda paylasmalari
olarak tanimlanan eWOM]1 ve tiiketicilerin diger kaynaklarin tecriibelerini dijital ortamda degerlendirmeleri
ve karar vermeleri olarak tanimlanan eWOM?2 olmak tizere iki faktore yiiklendigi goriilmektedir. Calismada
imaj ve giiven kavramlarinin eWOM tarafindan nasil etkilendigi ve tiiketicilerin bu etkilesim neticesinde web
tabanl sistemi kullanip kullanmama davraniglari incelenmis olup, olugturulan Hiz, Hi.s ve Hio hipotezleri
reddedilmis, Hiio hipotezi kabul edilmistir. Buna gore; eWOM1'in imaj ve giiven {izerinde bir etkisi
bulunmazken, eWOM2'nin imaj iizerinde etkisi bulunmamakla birlikte giiven iizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmaktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda ise Setiawan (2014) eWOM ve imaj arasinda bir dogrudan
iliski oldugunu vurgularken, Baloglu ve McCleary ((1999) ise eWOM'un imaji etkileyen bir bilgi kaynag:
oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuglara gore tiiketimi 6ncesi kullanilmasi ya da deneyimlenmesi miimkiin
olmayan hizmetlerin satin alimi 6ncesi en dogru karar1 vermek ve riski dagitmak adina kisilerin kendi
tecriibelerinin ya da benzer deneyimleri yasayan diger tiiketicilerin yapmis olduklari: yorum ve elestirilerin
site imajini etkilemedigi ayn1 zamanda hizmeti deneyimlemis olan diger tiiketicilerin yorumlarinin giiven
tizerinde etkili oldugu sodylenebilir.

Calismada tutum ve satin alma davramigi arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda tutumun satin alma
davranigi lizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmis ve Hi.is hipotezi kabul
edilmistir.Literatiirde yapilan ¢alismalarda benzer sekilde tutum ve turistik hizmet satin alma davranislar
arasinda pozitif ve giiclii bir iligski oldugu goriilmiistiir (Nunkoo ve Ramkissoon, 2011; Celik vd., 2010; Tiirker
ve Tiirker, 2013).

Calismada, literatiirde yer alan calismalara paralel olarak, AK ve AKK'nin tutum {iizerindeki etkileri de
incelenmistir. Literatiirde yapilan pek ¢ok calisma AK ve tutum arasindaki dogrudan iligkiyi incelemistir
(Aboelmaged ve Gebba, 2013; Gu vd. 2009; Jeong ve Yoon, 2013; Ko vd., 2009; Kulviwat vd., 2007; Zhang ve
Mao, 2008, aktaran: Munoz-Leiva vd., 2016). AKK'nun tutum {izerindeki etkisi, farkli baglamlarda uygulanan
cesitli calismalarda gosterilmistir (Chau ve Lai, 2003; Hernandez, 2010). AK ve AKK ile tutum arasinda pozitif
bir iligki vardir. AK ve AKK'nin bireylerin 6zelliklerinden etkilendigi ve AKK'nin tutum t{izerinde daha fazla
etkiye sahip oldugu literatiirde yer almaktadir (Aktas, 2007). Cevrimigi tatil satin almak igin sistemi kullanan
tiiketicilerin algiladiklar: kullanim kolayliginin algilanan kullanighli: arttirdigi s6ylenebilir. Buna gore, Hi.nu
ve Hi.12 hipotezleri kabul edilmistir. Ulasilan bu sonug literatiirdeki ¢alismalar ile benzerlik gostermektedir.

eWOM kapsaminda, Ozellikle reklami ve satis Oncesi deneyimlenmesi ¢ok zor olan turizm sektdriinde,
tiiketiciler seyahat etme fikri olustugunda ya da satin alma karar1 asamasinda yayilim hizinin yiiksekligi ve
ulastig1 potansiyel tiiketici kitlesinin yogunlugu g6z oniine alindiginda ¢evrimigi topluluklarda bulunan diger
bireylerin deneyimlerine ulasmada 6nemli bir kaynak olarak kullanilmaktadir. eWOM sadece tiiketiciler
tarafindan kullanilan ve tiiketicilerin karar verme ve satin alma davramslarinda etkili olan bir unsur degildir;
ayni zamanda eWOM isletmelerin ve yoneticilerin {iriin ve hizmetleri ile ilgili geri bildirim aldiklar1 ve tiiketici
goziinde hizmet ya da iiriiniin degerini gorebilecekleri giiniimiiz pazarlama anlayisindaki en Onemli
kaynaktir. Isletme sahipleri ya da yoneticiler tiiketicilerden gelen iiriin ve hizmete dair eWOM vasitasiyla
yorum ve deneyimleri dikkate alarak gelecekteki stratejilerini belirleyebilirler. Ayni zamanda tiiketicilerin
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istek ve beklentileri dikkate alinarak iiriin gelistirmeleri ve yeni iiriin tasarimi da gergeklestirilebilir. eWOM,
isletme imaj ve giivenine katki saglamasi ve marka bilinirligi iizerindeki etkilerinin yani sira satislarin
artirilmasi anlaminda da oldukga etkilidir. Bu detaylar1 gorebilen ve yeni pazarlama anlayisinda bagari ile yer
alip rakiplerine karsi fark yaratmak isteyen sirketler, web tabanli ¢evrimici sitelerinde, tiiketicilerin hizmetlere
iliskin igerik yaratma, yorum yapma, elestirilerde bulunma, tavsiyeler alma veya verme gibi katilimlarmi
saglayacak site tasarimlari ile tarafsizligini ve miisteri memnuniyetine verdigi dnemi belirtebilir.
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