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Elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM), iiretici ve saticidan bagimsiz olarak iiriin ya da hizmeti kullanan kigilerin
sanal ortamda yapmis oldugu yorum ve goriislere dayanan bir iletisim uygulamasidir. Giiniimiizde tiiketiciler {iriin ya
da hizmeti satm alma karart verirken, bu {iriin veya hizmeti daha dnce kullanan diger tiiketicilerin goriis ve 6nerilerine
onem vermekte ve elektronik agizdan agiza iletisimi onemli bir bilgi kaynagi olarak gormektedirler. Elektronik
agizdan agiza iletisim, turizm sektériinde bagimsiz ve objektif yorum ve degerlendirmeler igermesi nedeniyle
tiikketiciler tarafindan daha giivenilir kabul edilmekte ve bundan dolay1 turistik tiiketicilerin satm alma karar siirecinde
Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisimden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Bu noktadan hareketle bu
calismada elektronik agizdan agiza iletisimi etkileyen faktdrlerin (kaynak giivenilirligi, kullanic1 deneyimi, kullanim
yarar1 ve E-WOM etkisi) akademisyenlerin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farkhlagsmadigmmn turizm sektori
baglammnda arastiriimas: amaglanmustr. Arastwmanm verileri Kiitahya Dumlupmar Universitesi ve Bilecik Seyh
Edebali Universitesinde gérev yapan 329 akademisyenden anket yolu ile toplanmis ve istatistiksel yontemler
kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda E-WOM’u etkileyen faktorler ile akademisyenlerin
cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlart ve ¢ahgma siireleri arasmmda anlamh bir farkhhk bulunamamgtir. Bununla

birlikte, E-WOM faktorleri ile akademisyenlerin daha 6nce ¢evrimigi tatil irinii satin alma durumlar arasinda anlaml
farkhihklar oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik agizdan agiza iletisim, Kaynak giivenilirligi, Kullanim yarari, Kullanic1 deneyimi, E-
WOM etkisi, Turizm.
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DEMOGRAPHIC INVESTIGATION ON THE FACTORS AFFECTING ELECTRONIC
WORD OF MOUTH FOR THE TOURISM SECTOR: A CASE STUDY FOR THE
ACADEMICIANS

Abstract

Electronic word of mouth (E-WOM) is the application of communication based on the comments made by the product
or service users without dependence on sellers and producers. The consumers do care the remarks of the product or
service users before making a decision on purchasing it. So, they accept E-WOM as an important information source.
Since E-WOM includes objective and independent comments in the tourism sector, the consumers treat E-WOM as
more trustable source. In this study, itis aimed to investigate whether the factors (source credibility, usage usefulness,
usage experience, E-WOM effect) affecting E-WOM changes with the demographic characteristics of academicians
or not. Data of the investigation were collected from the academicians working in Kutahya Dumlupinar and Bilecik
Seyh Edebali Universities. For this aim, the technique of questionnaire was used on a number of 329 academicians.
These collected data the were analyzed by the statistical methods. As conclusion, it was not determined any
meaningful differences between the factors affecting E-WOM and gender, marital status,ages and working life of the
academicians. Beside this, it was determined that there are meaningful differences between E-WOM factors and the
case of previously purchased and non-purchased online holiday by the academicians.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Source credibility, Usage usefulness, Usage experience, EEWOM effect,
Tourism
Jel Codes: M10, M31, L83

! Bu ¢alisma Kiitahya Dumlupmar Universitesi SosyalBilimler Enstitiisiinde kabuledilen “Giiven, Imaj ve Elektronik
Agizdan Agiza Iletisimin Cevrimigi Tatil Satm Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Akademisyenler Uzerinde Bir Uygulama”
baghkh Doktora tezinden tiiretilmigtir.
2 Opr.Gor., Bilecik Seyh Edebali Universitesi, asli.arslan@bilecik.edu.tr
3 Dr. Ogr. Uyesi, Kiitahya Dumlupmar Universitesi, omerzafer.guven@dpu.edu.tr

280



Demographic Investigation on the Factors Affecting Electronic Word of Mouth For the Tourism Sector: A Case
Study For the Academicians

Giris

Miisteriler {iriin veya hizmeti satm almadan ©nce bunlar hakkinda cesitli yollarla bilgi edinme
ihtiyac1 duyarlar (Cengiz ve Aslan, 2014:77). Bunlardan bir kismu reklam, kisisel satig, satis
gelistirme gbi isletmenin satiy ve pazarlama ¢abalarma bagh bilgi edinme kaynaklari iken, bir
boliimii de o {irlin veya hizmeti daha Once kullananlarin yorum ve degerlendirmeleridir. Bu bilgi
kaynaklarinin goreceli stiinliik ve zayifliklari bulinmaktadir. Tiketiciler satm alma karari
verirlerken bu kaynaklardan elde ettikleri bilgileri birlestirilerek kendilerini memnun edecek en
rasyonel karar vermeye calsirlar.

Bununla birlikte tutundurma faaliyetleri artkk giiniimiizde, satis ve reklam merkezli olmaktan
cikarak, agizdan agiza iletisim odakh olarak yonetimeye baslanmis (Silverman, 2006:22). bilgi
teknolojisindeki gelismeler ve ¢evrimici sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikisy, giintimiizde bilginin
iletilme seklni de degistirmis ve elektronik agwzdan agiza iletisim kavramu (E-WOM),
bilgi aktarmunin en etkili kaynaklarindan birisi konumuna gelmistir. Ozelkle begenmeli ve
0zelligi olan {irtinler gibi yiiksek bedel 6denmesi gereken Tliriinlerin satm almmasinda fikirlerine
giivenilen kisilerin goriigleri tikketiciler agismdan olduk¢a Onemlidir (Baysal, 2006). Buna ek
olarak, hizmetlerin somut olmayan yapismdan dolayl, tiiketiciler satn alma karari verirken
karsilastiklar1 belirsizlik ve karmasikhigi azaltmak i¢in ek bilgilere gereksmim duymaya
baslamuslardir. Internetteki sosyal aglar, tikketicilerin fikirlerini ve yorumlarimi paylasacaklari
ortak bir alan yaratmak suretiyle onlarin gereksinim duyduklar1 bilgileri saglama ve {iriin veya
hizmetlerle ilgili deneyimlerini ve fikirlerini baskalarma aktarma konusunda en etkili iletisim araci
ve ¢cok Onemli bir platform olmustur. Tiiketiciler tiikettikleri {iriin ve hizmetler hakkmndaki
gortislerini paylasmak i¢cin sosyal medya, bloglar gbi ¢evrimi¢i araglart daha fazla kullanmaya
baglamuglardir. Bunun sonucu olarak bu ¢evrimi¢i araclar hem giinlik yasamu hem de miisteriler
ve isletmeler arasindaki iligkileri 6nemli Ol¢iide etkileyen bir konuma gelmiglerdir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM) turizm sektorii acismdan da olduk¢a Onemli bir
iletisim alanidir. Ciinkii turizmde tiiketilen unsur daha ¢ok deneyimdir ve bununla ilgili en objektif
bilgi ve yorumlar, bu deneyimi elde eden Onceki tiiketicilerden saglanabilir. Ayrica hizmet agwlik 1
bu endiistrmin soyut olma o&zelligi nedeniyle olumlu veya olumsuz goriisler bu tiketimi
gerceklestirenlerden alnabilir (Sarnsik ve Ozbay, 2012:3).

Bu arastrmada akademisyenlerin tatil satm alma kararmda elektronik agizdan agiza iletisimin
roliniin demografik oOzellikler baglaminda incelenmesi amaclanmistir. Arastrma sonuglarinin
turizm pazarlamacilarinin turizm tiiketicilerinin davranilarindaki eglimleri fark etmelerine ve
aynt zamanda {irlin veya hizmetlerini tantmak icin yeni bir platformun farkna varmalarina
yardimc1 olmasi ongoriilmektedir. Bununla birlikte literatiirde elektronik agizdan agiza iletisim ile
demografik ozellikler arasmdaki ilisgkiyi smayan arastrmalar son derece smirhdir. Arastrmanin
bu yoniiyle literatiirede katki saglamas1 beklenmektedir.

1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kavramn (E-WOM)

Agrzdan agrza iletisimin en eski tanimlarindan birisi “belirli mallarin veya hizmetlerin ya da
onlarm saticilarinin 6zellikleri, sahipligi ya da kullanimlar1 hakkmda diger tiiketicilere aktarilan
tim informel iletisim” seklndedir (Westbrook, 1987:261).

Swarbrooke ve Horner (2007:416) ise, agizdan agiza iletisimi “bir {irin veya hizmet deneyimi
yasayan tliketicilerin, {iriin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz goriislerini diger insanlara
ilettikleri stire¢” seklinde tanmlamustir.

Agizdan agiza iletisimde bilgi kaynag ve alici olmak iizere iki taraf vardr ve tiim iletisim bu iki
taraf arasmda yiirtitiiliir. Kaynak ve alic1 genellikle arkadas, akraba veya tamdiktir.
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WOM'un temel ozelligi bilgi kaynagmin bilgi saglamada ticari bir kaygisinin olmamasi yani
kaynagin bagimsiz olmasidir. Bu nedenle mesaj alict tarafindan daha giivenilir bulunur (Lopez ve
Sicilia, 2014:29).

Giiniimiizde internetin ve sosyal paylasim aglarmin yaygmlasmasiyla kisilerarasinda yiiz yiize
gelisen bu iletisim bicimi sosyal aglar aracilifiyla sanal ortama tasmmus ve internet iizerinden
gerceklesir olmustur (Kalpakhoglu, 2015:70). Bu durum elektronik agizdan agiza iletisim
kavrammin ortaya ¢ikmasma neden olmustur.

Elektronik agizdan agrza iletisim, ¢ok sayida kurum ve kisiye internet yoluyla saglanan, bir {iriin
ya da sirket hakkinda potansiyel, mevcut ya da eski miisteriler tarafindan yapian olumlu veya
olumsuz agiklamalardir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 39).

Sadece sozlii bilgiye dayanan geleneksel agizdan agiza iletisimin aksine, elektronik agizdan agiza
iletisimin hem sdzel hem de gorsel bilgilyi es zamanli olarak sunma avantaji vardr ve bu avantaj,
elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin karar verme siireci iizerinde son derece giighi bir
etki yaratmaktadr (Lee ve Tussyadiah, 2010: 351). Bununla birlikte paylagilan mesajlarin kasith
olarak yaniltici olmasi konusunda bir tehlke s6z konusu olabilmektedir (Cetin ve Dinger,
2014:37).

Geleneksel agizdan agiza iletisim (WOM) ve elektronk agizdan agiza iletisimin (E-WOM) en
Onemli ortak yonii tiketicinin bir iirlin, hizmet, marka veya isletme hakkmndaki goriislerini
baskalarma ifade etmeleri amaciyla kullanilmasidir. Bununla birlkte geleneksel agizdan agiza
iletisim ile elektronik agizdan agiza iletisim arasmda cesitl boyutlarda farkhiliklar goriilmektedir.
Bu farkliliklar1 su sekilde sralamak miimkiindiir (Cheung ve Thadani, 2012: 462-463).

Birincisi, geleneksel agizdan agrza iletisimden farkh olarak, elektronk agizdan agiza iletisim
benzersiz bir dlgeklenebilirlik ve yayllma hizina sahiptir. Geleneksel agizdan agiza iletisimde bilgi
paylasimi es zamanli olarak ve kiiclik gruplar arasinda gerceklesirken, elektronik agizdan agiza
iletisim ¢ok yonlii bir bilgi ahsverisini icerir ve es zamanlilik kosul degildir. Cevrimigi tartigma
forumlari, elektronik biiltenler, haber gruplari, bloglar, degerlendirme siteleri ve sosyal paylasim
siteleri gibi c¢esitli elektronik teknolojilerin kullanim1 iletisimciler arasmndaki bilgi algverigini
kolaylagtirmak tadr.

Ikincisi, geleneksel agzdan agiza ietisime gbre elektronk agzdan agrza ietisim daha kalicr ve
erisilebilirdir. Internette sunulan metin tabanh bilgilerin ¢ogu arsivlenmekte ve istenilen zamanda
erisiimesi miimkiin olabilmektedir.

Ugiincii olarak, elektronk agizdan agiza iletisim, geleneksel agwzdan agiza iletisime gore daha
Olciilebilirdir. Elektronik agizdan agiza iletisiminin sunum formati, miktar1 ve devamhligi onlari
daha gozlemlenebilir hale getirmektedir. Cevrimdis1 ortamdaki geleneksel baglantilardan elde
edilen bilgilerle karsilastrildiginda, ¢evrimici (online) kaynaklardan elde edilen bilgiler say1
olarak ¢ok daha fazladr.

Son olarak, geleneksel agizdan agiza iletisimde mesaj, alici tarafindan bilinen bir gondericiden
cikmakta, mesajm ve gondericinin giivenilirligi alict tarafindan bilinmektedir. Oysa elektronik
agizdan agrza iletisimin elektronkk yapist alcinm, gonderici ve mesajm gilivenilirligini
degerlendirme yetenegini ortadan kaldirir.

Sosyal medya platformlar1 tiiketicilere {iiriin, hizmet veya isletmelerle deneyimleri hakkinda
Ozglirce konugma firsat1 vermekte ve aynt zamanda tiiketicilerin satm alma karart igin onemli bir
bilgi kaynagi olmaktadr. Sanal ortamdaki iiriin geri bildirimleri, {riin yorumlar1 ve tartigmalari,
tiketiciler tarafindan algilanan riski azaltarak karar vermesini kolaylastirabilmektedir.

Internet ve sosyal medyanin ortaya ¢ikistyla birlikte geleneksel agwzdan agiza iletisim bloglar,
degerlendirme siteleri, tartisjma forumlari, biilten panolary, kullanic1 gruplar1 ve sosyal ag siteleri
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gibi yeni elektronik kanallara dogru genislemis, bu yeni kanallar hem isletmelerin pazarlama
cabalarmda kritik bir faktor olmaya ve hem de tiiketici satm alma karar siirecnin farkh
asamalarinda etkili olmaya baglamistir (Mishra ve Satish, 2016:226).

Tiiketici satm alma karar slirecinin bes temel asamasmda E-WOM'un roli Tablo 1'de
gosterilmektedir (Mishra ve Satish, 2016:226).

Tablo 1: E-WOM ve Satin Alma Karar Stireci Asamalart

Satin Alma Karar Siireci Asamalari EEWOM Ornekleri

Ihtiyacm ortaya ¢ikmasi Dis Uyaricilar (Web sitelerindeki reklamlar, kisisellestirme ve
tavsiyeler)

Bilgi arama Arama motorlari, sosyalmedya, {iriin web siteleri, e-
perakendeciler

Alternatiflerin Degerlendirilmesi Karsilagtrma secenekli web siteleri, geri bildirim i¢in sosyal
medya, ¢evrimi¢i degerlendirme ve derecelendirme siteleri

Satm Alma Karar Kanallar (e-ticaret web siteleri), sosyalmedyada tartigma ve geri
bildirim

Satin Alma Sonras1Davranig Degerlendirme siteleri, sosyalmedya, ¢evrimi¢i derecelendirme
ve incelemeler, sosyalmedya veya iiriin sitelerindeki geri
bildirimler

1.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorler

Sosyal psikoloji alanmda kisilerarasi iletisim konusuna bilyik Onem verilmis ve bualanda yapilan
cahsmalar, kisisel etkinin insanlarin tercihlerini ne sekilde etkiledigini agiklamaya odaklanmistir
(Bataineh, 2015:127). Tiketiciler icin, ahsveris yapmadan Once veya ahlgveris srasinda
digerlerinin fikirlerini, tavsiyelerini dinlemek Onemlidir. Bunu, geleneksel WOM'da tamdiklar1,
alle iyeleri ve arkadaglari ile yaparken, ¢evrimici WOM'da, tanimadiklar1 ancak benzer ilgi
alanlarin1 paylastiklar1 tiketicilerle etkilesime girerek istedikleri bilgiyi elde etme yoluyla
yapmaktadrrlar. Giiniimiizde online satiy yapan hemen hemen tim web siteleri, miisterilerine
cevrimici degerlendirmeleri okuma ve ¢evrimigi yorum yazma imkani ve aym zamanda bilgi ve
tavsiye alma/verme imkani saglamaktadir. Birgok tiiketici satn alma kararmi verirken bu
yorumlardan ve derecelendirmelerden etkilenmekte ve {iirline karsi pozitif veya negatif bir tutum
gelistrmektedir (Akyiiz, 2013:159).

Literatirde E-WOM’u etkileyen faktorlerin  neler oldugu konusunda cesitli cahsmalar
bulunmaktadwr. Park vd. (2011), Cin'de E-WOM etkisi lizerine bir ¢alisma yapmislar ve E-WOM
etkisini etkileyen faktorleri iceren (kisilerarasi etkilere miisteri duyarhligi, E-WOM deneyimi,
alglanan E-WOM giivenilirligi) yapisal bir model gelistirmislerdir. Arastrma sonuglarma gore E-
WOM etkisini her ii¢ faktorde dogrudan etkilemektedir

Teng vd. (2014) sosyal medyada ikna edici E-WOM mesajlarmin  Oncellerini  incelemisler,
kullanicilarmm ¢evrimi¢i yorumlar1 kabul etme ve kullanma niyetleriyle ilgili giivenilir E-WOM
mesajlarmm ana ozelliklerinin kaynak giivenilirligi (glivenilirlik), kaynak algis1 (yararhlik, sosyal
baglar) ve kaynak tarzi (gorsel ipuglar, sayr) oldugunu ileri siirmiislerdir.

Zhao vd. (2015), ¢evrimi¢ci yorumlarin ve bilgi kaynaginin niteliklerinin tiiketicilerin ¢evrimigi
otel rezervasyonu niyetleri {izerindeki etkilerini arastwrdiklar1 ¢aligmada, c¢evrimigi tiketici
yorumlarmin niteliklerini; kullanmsliik, degerlendirme uzmanhgi, giincellik, sayy, degerlilik
(negatif ve poztif) olmak iizere 6 boyutta ele alnglardur.

Erkan ve Chris (2016) E-WOM'un sosyal medyada tilketicinin satm alma niyetleri iizerindeki
etkisini arastrdiklar1 ¢ahsmada; bilginin kalitesi, giivenilirligi, kullanisliligi ve benimsenmesi,
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bilgi gereksinimi ve bilgiye yOnelik tutumun sosyal medyada tiiketicilerin satn alma niyetlerini
etkileyen E-WOM'un temel faktorleri oldugu sonucuna ulasmuslardir.

Bu arastrmada E-WOM’u etkileyen faktorler olarak kaynak giivenilirligi, kullanim yarari,
kullanic1 deneyimi ve E-WOM etkisi ele almmustir.

1.1.1. Kaynak Giivenilirligi

E-WOM giivenilirligi, tiiketicinin bir Oneriyi veya degerlendirmeyi mamlabilir, dogru veya
olgusal olarak ne olclide algladigr seklinde tanmlanmaktadir (Cheung vd., 2012:12).
Tiketicilerin  elektronk agzdan agiza iletisim  bilgilerini  degerlendirmelerinde  kaynak
glivenilirligi dikkate almmas1 gereken 6nemli bir faktordiir.

Walther’in  (1992) Sosyal Bilgi Siire¢ Teorisi, bilgisayar destekli iletisim ortammin mesaji
okuyanlarin eWOM’un giivenilirligi konusundaki algilarina etkismi agiklar. Walther’e (1992)
gore, yiliz ylize iletisimde mesaj alicy, mesaj kaynagnm diiriistliigiiniin ve giivenilirliginin 6nde
gelen gostergeleri olarak, g6z temasi, yliz mimikleri, beden dili, tonlama gibi sdzel olmayan
letisimin  gbrsel ve vokal gosterimlerini dikkate alrlar. Cevrimici yazihi iletisimde ise bilgi
degisimi srasmda farkh taraflar arasmdaki fiziksel etkilesim s6z konusu degildir. Dolayisiyla,
cevrimici yazli iletisimde sozel olmayan isaretlerin smrli olmasi veya yoklugu, alicilarin
cevrimi¢i bilgi kaynaklarmin giivenilirligini ve diiriistligiinii degerlendirmesini zorlastirir.

Wathen ve Burkell’e (2002) gore, bilgi ikna siireci alicinmn, bilgi kaynagmin ne kadar giivenilir
oldugu konusundaki yargisiyla baslar. Alicy, degerlendirme veya yorumun giivenilir oldugunu
diistindiigiinde, E-WOM yorumlarmi1 benimsemeye ve satm alma kararlar1 almak icin bunlari
kullanmaya daha fazla giiven duyacaktir.

Diger yandan, yorum veya oOneri daha az giivenilir olarak alglanirsa etkisi daha diisiik olacak ve
potansiyel risklerden kagmmaya c¢alisan mesaj alicmin yorum veya Oneriyi dikkate almasi olasi
olmayacaktir (Cheung vd.; 2012:12).

1.1.2. Kullamm Yaran

Algllanan  kullanim faydasinin  temelinde kullanicimin  bilgi  teknolojilerini  alglamalar1 ile
kabullenmeleri arasmdaki iligkiyi agiklayan Teknoloji Kabul Modeli vardwr. Teknoloji Kabul
Modeli'nin bilesenlerinden birisi olarak alglanan kullanim faydasi, “Tiiketicilerin Cevrimigi
Yorum ve Degerlendirmelerin Satm Alma Karar Verme” siirecini kolaylastracagma mnanma
derecesini ifade etmekte olup (Park ve Lee, 2009:334), bir bilgi teknolojisi kullanmanin potansiyel
yararlar1 hakkinda kullanicilarin beklentilerini temsil eder (Liu ve Zhang, 2010:122) ve satn alma
karar verme siirecinde algilanan degerin bir Olgiisii olarak kabul edilr ( Mudambi ve Schuff,
2010:186). Bir c¢evrimigci yorumun veya degerlendirmenin algilanan faydasy, kullanicilarin bir
yorum veya degerlendirmeyi nasil degerlendirdigini  Olgmede birincil gecerlilige sahiptir
(Willemsen vd., 2011:20).

1.1.3. Kullamic1 Deneyimi

Tiiketicilerin internet kullanma deneyimi miisteri davramsini belirlemede Onemli bir unsurdur
(Bart vd., 2005:137). Cevrimici kanallardan bilgi toplamanm maliyeti, ¢evrimdis1 kanallara gore
daha diisik oldugundan, internet deneyimi daha fazla olan tiketicilerin iriin ile ilgili bilgileri
toplamak i¢in ¢evrimi¢i kanallar1 kullanma olasiigi daha yiksektir. Ayrica, internet deneyimi
daha fazla olan tikketiciler, internet deneyimi daha az olan tikketicilere gore internet kanallarinin
Ozellikleri konusunda daha farkh bir algiya sahip olmakta ve internete daha fazla
giivenmektedirler. Internet deneyimi diisik olan tikketiciler igin ise c¢evrimici bilgilerin
kullanilmas1 belirsizlik ve karmasiklik algilar1 yaratabilir (Zhu ve Zhang, 2010:137).
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Bu nedenle mternet deneyimi diisiik olan tiiketiciler, daha fazla olanlara kiyasla daha diisiik
verimle internette bilgi ararlar (Lopez ve Sicilia, 2014:34). Internet deneyimi daha fazla olan
tikketiciler, mternette bilgi arama yetenekleri daha fazla oldugundan ¢evrimici bilgilere daha diisiik
bir zaman maliyeti ile daha hizli bir sekilde ulasabilmekte ve boylece gevrimigi kaynaklari daha
biiyikk 6l¢iide kullanabilmektedirler (Cheema ve Papatla, 2010: 981).

1.1.4. EEWOM EtKkisi

E-WOM etkisi, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicinin satm alma karar tizerindeki etkisi
olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2011:75). Cevrimici iletisim platformlarinda, bilgi akcilari
alnan mesajdan dogrudan etkilenir (Chang ve Wu, 2014:206). E-WOM etkisi veya degeri olumlu,
tarafSiz ya da olumsuz olabilir. Tarafsiz bir yorum veya degerlendirme, okuyucuya herhangi bir
degerlendirme yapimadan hedef nesne hakkinda agiklayic1 bilgiler saglar. Olumlu degerlend irme
ise olumsuz degerlendirmenin tam tersine hedef nesne hakkmda okuyucuya olumlu bilgiler sunar
(Jeong ve Koo, 2015:7).

E-WOM’da paylasilan iletiler hep aym yondeyse (olumlu veya olumsuz), miisterilerin E-WOM
iletilerine giivenme olasihgr daha yliksektir ve bu nedenle daha yiiksek fikir biligine sahip E-
WOM iletileri, daha diisik bir mutabakata sahip olan iletilerden daha ikna edici ve giicli olabilir
(Doh veHwang, 2009:193). Tiketiciler olumsuz bilgiyi, olumlu veya tarafsiz bilgiden daha
bilgilendirici olarak alglama egilimindedirler (Herr vd., 1991:460).

2. Turizm Sektoriinde Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Turizm sistemi; tantim faaliyetleri, satislar ve miisterilerle iliskiler gelistirilmesinde agrlik I1
olarak bilgi ve iletisim teknolojilerine dayanmaktadir (Zivkovic vd., 2014:759). Internet turizmde
tiketici davramglarin1 6nemli Olgiide degistirmis ve potansiyel turistler; turizm kuruluslari, 6zel
sitketler ve diger tiiketiciler tarafindan saglanan bilgi kaynaklarma dogrudan erisim imkanina
kavusmuslardir (Buhalis ve Law, 2008:611).

Bloglar, c¢evrimigi degerlendirmeler ve sosyal ag siteleri miisterilerin her tirlii mal, hizmet ve
marka hakkmnda bilgi, goriis ve bilgi paylasiminda ve sanal olarak etkilesimde bulunmalarina
olanak saglamig (Filieri ve McLeay, 2014: 44), turistlerin hem seyahat planlama siirecinde hem
de tatil sonras1 deneyimlerinin paylasiminda gittikge artan bir sekilde kullanilmaya baglanmigtir.
Aym zamanda sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgiler, potansiyel turistlerin seyahat
kararlarmi etkileyebilecek Onemli bir bilgi kaynag olarak kabul edilmekte ve potansiyel turistler
turizm Triinlerinin deneyimsel dogasi nedeniyle karar alma siireclerinde digerlerinin deneyimlerini
dikkate almaktadirlar (Zeng ve Gerritsen, 2014:29-30).

Turizm sektorinde hem yerli literatirde hem de yabanci literatirde elektronk agizdan agiza
iletisim ve demografik faktorleriizerine yapilan c¢esitli arastrmalar bulunmaktadir.

Cakr vd. (2017), tiiketicilerin tatil satn alma kararlarmda ¢evrimici goriiglerin  etkisini
arastrmiglar, cevrimici tatil satm alma davranmigimda E-WOM’un etkisini demografik faktorlere
gore incelemislerdir. Cahsma sonucunda kullanicilarin yaglar1 e E-WOM’un alt faktorii olan
tiketici goriisleri arasmda anlamh bir farklilik oldugu sonucuna ulagimistir.

Giirce ve Benli (2017) tarafindan yapilan arastrmada tiiketici davranslary, E-WOM iletisimi,
sosyal medya ve sanal topluluklar kavramlari ele alnmis, satm alma davranglarinda E-WOM
etkisi; cinsiyet, Ogrenim gordikleri bolim ve internette gegirdikleri siire faktorlerine gore
incelenmistir. Istanbul’daki bir vakif iiniversitesi Ogrencilerinden toplanan veriler ile yapilan
analizler sonrasmda cinsiyet ve E-WOM arasmda anlamli bir farkhlik bulunamamistir. Bununla
birlkte Ogrencilerin iiriin veya hizmet satm almada tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyi ile
mternette  harcanan zaman ve okuduklar1 bolim arasmda anlamli farkhiliklar oldugu
goriimek tedir.
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Cetin ve Dinger (2014), otel zyaretgileri kapsammda elektronik agrzdan agiza iletisimi
demografik ve tripografik agidan incelemislerdir. Cahsmada yas, cinsiyet, egitim, medeni durum,
gelir ve uyruk gibi demografik faktorler ile E-WOM arasmda anlamh bir farkhlik bulinamamuistir.

Fan ve Miao (2012) ,elektronik agizdan agrza iletisim yoluyla satm alma davramisma cinsiyet
farkhliklar1 perspektifi agismdan yaklasmislar ve ¢alismada cinsiyet ve E-WOM arasmda anlamli
bir farkhiligin olmadig1 sonucuna ulagmislardir.

Hamouda ve Tabbane (2013), toplumsal cinsiyetin tiiketici davranigini biiylik Olctide etkiledigini
distinmiis ve elektronk agizdan agiza pazarlama kavraminda cinsiyetin roliinii arastrmislardir.
Bu amagla cinsiyet ve E-WOM arasmdaki iliski; E-WOM’un kullanimg, E-WOM’un
Ozellikleri, E-WOM degerlendirilmesi  ve tiketici yantlar1 olmak {izere dort diizeyde
mncelenebilecegini onermislerdir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Arastrmada, akademisyenlerin ¢evrimi¢i {irin ya da tatl satm alma kararlarmda elektronik
agzdan agrza iletisimin roliniin demografik Ozellikler baglaminda incelenmesi amaglanmustir.
figili literatirde E-WOM ile demografik degiskenler arasmdaki iliskiyi smayan smrl sayida
aragtrma bulunmaktadir. Bununla birlikte akademisyenlerin ¢evrimici iirlin veya tatil satin
almalarmin demografik degiskenlere incelendigi cahsmalara gerek yerli literatirde ve gerekse
yabanc literatiirde rastlanamamistr. Arastrmanin bu agidan literatiire Snemli bir katki saglamas1
On goriilmek tedir.

3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Bu arastrmada, kavramsal cergeve ve literatiirdeki benzer ¢alsmalardan yola ¢ikilarak, arastirma
amacma yonelik 5 adet hipotezileri siirlimiigtiir. Arastrmada test edilecek hipotezler su sekildedir.

Hi: Akademisyenlerin cinsiyetleri ile elektronkk agwzdan agwra iletisimi etkileyen faktorleri
degerlendirmeleri arasmda anlamli bir farkhlik vardrr.

H,: Akademisyenlerin medeni durumlar1 ile elektronk agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri
degerlendirmeleri arasmda anlamli bir farkhlik vardir.

Hs: Akademisyenlerin daha once ¢evrimi¢i tatil satn alma durumlar1 ile elektronik agizdan agiza
iletisimi etkileyen faktorleri degerlendirmeleri arasmda anlamh bir farkllk vardir.

Hi: Akademisyenlerin yaslart ile elektronk agzdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri
degerlendirmeleri arasmda anlamli bir farkhlik vardr.

Hs: Akademisyenlerin kurumda calsma siireleri ile elektronk agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorleri degerlendirmeleri arasmda anlamli bir farklilik vardr.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastrmanin  ana Kkiitlesi, Tiirkiye’deki devlet ve vakif {iiniversitelerinde gorev akademik
personeldir. Yiiksek Ogretim Kurumundan alman verirlere gore Tiirkiye’de 112 adet Devlet
Universitesi ve 67 adet Vakif Universite ayrica 5 adet Vakif Meslek Yiksek Okulu bulunmaktadir.
2017 verilerine gore 184 liniversitede toplam 150.886 akademik personel gorev yapmaktadr. Ana
kiitlenin ¢ok biiylik olmasi ve farkh cografi bolgelere ulasmanin zorluklar1 nedeniyle kararsal
ornekleme yontemine basvurulmus ve arastrma Kiitahya ve Bilecik illerinde bulunan iki devlet
tiniversitesinde ¢aligan akademik personel ile smrlandirilmistir.

Kiitahya ~Dumlupinar Universitesi’nde 1208 akademik personel, Bileck Seyh Edebali
Universitesi’nde 498 akademik personel gorev yapmaktadr. Her iki iiniversitede toplam 1706
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akademik personel bulunmaktadir. Arastrma Orneklemini ise bu tiniversitelerde gorev yapan 346
akademik personel olusturmaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizler

Arastrma 2017 yihnda yapilmis olup, arastrmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir.
Arastrmada kullanilan anket formu 7 adet demografik soru ve 14 adet dnerme seklinde ifadeden
olusmaktadir. ik 7 soru cevaplaycilarin demografik oOzelliklerinin belirlenmesine yoneliktir.
Sonraki 14 ifade ise e- WOM’u etkileyen faktorleri (kullanici deneyimi, kaynak giivenilirligi,
kullanim yarar1t ve E-WOM etkisi) Olgmeye yoneliktir. Bu ifadelerin Slciilmesinde 5°h Likert
Olcegi kullanilmistir. Anket formundaki ifadeler ve bu ifadelerin alndig1 kaynaklar Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo:2: E-WOM Faktérleri Olgegi

EWOM Etkileyen

Faktorler

Kullanic1 Deneyimi Satin alma karart verirken bagkalart tarafindan yazilmis
¢evrimi¢i yorumlari daima okurum.

ifade Kaynak

Kullanmig oldugum iirlin ve hizmetlerle ilgili daima ¢evrimigi
yorumlar yazarim. Park vd.(2011)

Kullanmig  oldugum iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve
disiincelerimi ¢evrimi¢i ortamda baskalariyla paylasirim.

Kaynak Giivenilirligi Cevrimi¢i yorumlarm Onemli ve gilivenilir bir bilgi kaynagi
olduguna inantyorum.

Cevrimigi  tliketici yorumlarmin  sorumluluk duygusuyh
yazildigma inantyorum. Park vd.(2011)

Cok fazla okunan g¢evrimici yorumlarnt daha fazla inanilir
buluyorum.

Kullanim Yaran Cevrimi¢i yorumlar tatil satin almamda bana fayda saglar

Cevrimi¢i yorumlarin gergek oldugunu diistiniiyorum.

Cevrimigi yorumlarm tarafsiz oldugunu diigiiniiyorum. Zhao vd. (2015)
Cevrimigi tiiketici yorumlari satm alacagim iiriin veya hizmetle
ilgilidir.
E-WOM etkisi Cevrimi¢i yorumlar olumlu ise {irlin veya hizmeti satm alrmm
Cevrimi¢i yorumlar satm alma kararmm onemli 6lgiide etkiler. Park vd.(2011)

Satm alma karar verirken ¢evrimi¢i yorumlar1 dikkate alirm.

Bir otelle ilgili herhangibir olumsuz degerlendirmenin olmasi
durumunda otelden rezervasyon yapmam. Zhao vd. (2015)

3.5. Ol¢egin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Olcegin giivenilirlik analizleri i¢in 6lcekteki her bir boyutun Cronbach a, ortalama agiklanan
varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerine bakimustr. Bilesik giivenilirlik degerinin
0.70, ortalama ag¢iklanan varyans degermnin ise 0.50’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2009:124). Tablo 3’te dlcegin giivenilirligine iliskin hesaplanan degerler goriilmektedir.
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Tablo 3: E-WOM Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

E-WOM etkileyen faktorler Faktor Yiikleri Cronbach a AVE CR
Kullanict Deneyimi KD1 0,837
KD2 0,730 0,808 0,588 0,810
KD3 0,730
Kaynak Giivenilirligi KGL 0,644
KG2 0,722 0,811 0,560 0,789
KG3 0,862
Kullanim Yaran KY1 0,605
KY2 0,809
KY3 0,589 0,787 0,50 0,796
KY4 0,796
E-WOM Etkisi EwWOM1 0,735
EWOM2 0,760
EWOM3 0.657 0,810 0,518 0,810
EWOM4 0,723

Tablo 3 incelendiginde, i¢ tutarlilik katsayisin1 gosteren Cronbach o degermin de 0,70 degerinden
bliylik oldugu goriilmektedir. Bunlara ek olarak yap1 giivenilirligini ifade eden bilesik giivenilirlik
(CR) degerlerinin 0,70 degerinden, ortalama acgiklanan varyans (AVE) degerlerinin ise 0,50
degerinden biiyik oldugu gorilmektedir. Bu degerler Olgegin  gilivenilir bir olgek oldugunu
dogrulamaktadr.

Olgegin gecerliligi ise uyusma ve ayrisma gecerliligine bakilarak smanmustir. Uyusma gegerliligi
icin CR ve AVE degerlerine bakilmistir. Her bir faktor icin AVE degerinin 0,50°den, CR degerinin
ise AVE degerinden biiyiik olmasi (CR>AVE; AVE>0,50) uyusma gecerliliginin saglandigini
gostermektedir (Hair vd.,2009).

Tablo mncelendiginde bu kriterlerin  yerine getirilmis oldugu dolayisiyla Glgegin - uyusma
gecerliligine sahip oldugu goriilmektedir. Olcegin  ayrsma gecerliligi i¢in  faktorler arasi
korelasyon degerleri incelenmistir. Bu korelasyon degerlerinin 0,85 degerinden diisik olmas1
durumunda Olgegin  ayrisma gecerliligine sahip oldugu kabul edimektedir (Cakr ve Cakir;
2008:51). Bu kapsamda faktorler arasi korelasyon degerlerinin 0,564 ile 0,719 degerleri arasmda
oldugu, 0,85 degerini asan hicbir korelasyon degerinin olmadigi ve dolayisiyla Olcegin ayrigma
gecerliligi kriterlerine sahip oldugu goriilmektedir. Sonug olarak arastrmada kullanilan Olgegin
giivenilirlik ve gegerlilik yoniinden gerekli kosullara sahip bir dlcek oldugu soylenebilir.

4. Bulgular
Bu boliimde verilerin analizi sonucu ulasilan bulgular ve degerlendirmeler yapilacaktir.
4.1. Demografik Bulgular

Tablo 4’te katihmcilarin demografik ozelliklerine gore bulgulara yer verilmistir. Buna gore,
cahsmaya katilanlarin 236 tanesi erkek (% 71,7), 93 tanesi ise kadndr (% 28,3).Benzer sekilde
katihmcilarin medeni durumlar1 incelendiginde 236 kisinin (% 71,7) evli, 93 kisnin (% 28,3) ise
bekar oldugu goriilmektedir. Yas degiskeni itibariyle arastrmaya katilan igerisinde ¢ogunlugu 26-
35 yas grubu olusturmaktayken (181 kisi), 25 yas altmda olanlar en diisiik say1 ve orandadr. (%
kisi ve % L,5).
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Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Alt Degisken Frekans  Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 236 71,7
Kadm 93 28,3
Yas 25 yas ve alt1 5 15
26-35 yas 142 43,2
36-45 yas 116 35,3
46-55 yas 60 18,2
56-65 yas 6 1,8
Cevrimi¢i Satmn Alma Evet 290 88,1
Hayir 39 11,9
Cevrimi¢i Tatil Satm Alma Evet 213 64,7
Hayir 116 35,3
Medeni Durum Evli 236 77
Bekar 93 28,3
Gelir Diizeyi 3000 - 5000 TL 181 55
5001 — 7000 TL 109 33,1
7001 — 9000 TL 19 58
9000 TL iizeri 20 6,1
Caliyma Siiresi 0-4yil 83 25,2
5-9 yil 93 28,3
10-15 yil 51 155
15 -20 yil 63 19,1
20 yil ve lizeri 39 11,9

Aylk gelir durumu degiskeni itibari ile katimcilarin ayhk ortalama geliri 3000-5000 TL
oldugunu belirtenlerin oram % 55 ile 181 kisidir. 109 katihmcr (%33,1) ayhk gelirinin 5001 -
7000TL oldugunu belirtmistir. Aylhk geliri 7000-8999 TL iizerinde olan katlhmcilarin sayist 19
orant ise % 5,8’dir. Calismaya katilan 20 katthmcinin aylk geliri 9000 TL ve iizerinde olup temsil
edilen oran % 6,1°dir. Kurumda cahsma siiresi ac¢ismdan ik swrada 93 kisi ile 5-9 yil kurumda
cahsan katihmcilar yer almaktadwr. Bunlarin toplam igerisindeki orant % 28,3 tiir.

Katimeilarin % 88,1°1 (290 kisi) daha 6nce mnternet {izerinden herhangi bir {irlin veya hizmet satin
aldiklarm1 beyan ederken, % 11,9°luk bir oran (39 kisi) ise daha once hi¢ cevrimi¢i aligveris
yapmadiklarini ifade etmiglerdir. Katihmcilarin ¢ogunun daha Once internet iizerinden tatil satin
aldiklar1 goriilmektedir. Internet iizerinden tatil satm aldigini ifade edenlerin toplam igerisindek i
oram % 64.7 ve says1 ise 213 kisidir. 116 kisi ise daha Once internet {izerinden hi¢ tatil satin
almadigim1 beyan etmislerdir.

4.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastrma  hipotezlerinin test edimesine ge¢meden Once ik olarak verinin normal dagilip
dagiimadigmi belirlemek icin gozlenen degiskenlerin carpiklk ve basiklk degerlerine bakimstir.
Carpiklk ve basiklk degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasmda oldugu durumlarda dagilimin
normal dagilim olarak kabul edimektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Olgekte yer alan gdzlenen degiskenlerin carpiklk degerlerinin -0,529 ile -1,116 arasinda, basikhk
degerlerinin ise -0,502 ile 1,312 degerleri arasmda oldugu, dolayisiyla daghmin normallik
varsayimini karsiladigi goriilmektedir.

Bu baglamda, elektronkk agizdan agrza iletisimi etkileyen faktorlerin (bagmli degiskenlerin)
demografik  Ozellkler (bagmsiz degiskenler) ac¢ismdan anlamh bir farklilik  gdsterip
gostermedigini degerlendirebilmek icin, bagmmsiz degiskenlerin nominal (kategorik), bagimli
degiskenlerin ise ordmnal (sralanmg) veri olma Ozelligini tagimasindan dolayl, iki bagimsiz
degisken icin t testi ve ikiden fazla secenekli bagimsiz degisken icin ANOVA testi uygulanmasina
karar verilmistir.
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Satm alma kararnn {izerinde E-WOM’un boyutlarmm katihmcilarm  cinsiyetlerine, medeni
durumlarina, daha once ¢evrimi¢i tatil satm alma durumuna gore farklilk gosterip gostermedigine
yonelik olarak ileri siiriilen arastrma hipotezlerini test etmek icin, veri normal dagilim
gosterdiginden parametrik testlerden iki bagmsiz degisken i¢in t testi uygulanmugtr. Test
sonuglar1 asagidaki Tablo 5°de verilmistir.

Tablo 5: fki Bagimsiz Degisken Icin t Testi Sonuclar:

Degisken E-WOM Boyutlari Alt N Ortalama  Standart
degisken Sapma P
Cinsiyet Kullanic1 Deneyimi Erkek 236 3,86 ,816 -316 750
Kadm 93 3,89 ,825 ' !
Kaynak Giivenilirligi Erkek 236 3,76 ,899
Kadm 93 3,83 ,987 620 536
Kullanim Yarari Erkek 236 3,78 764
Kadin 93 3,81 796 -44 619
E-WOM Etkisi Erkek 236 3,75 778
Kadm 93 3,92 716 Lrre0n
Medeni Durum  Kullanict Deneyimi Bekar 93 3,85 875
Evli 236 394 785 23% 077
Kaynak Giivenilirligi Bekar 93 3,67 ,936
Evli 236 382 918 e 18
Kullanim Yaran Bekar 93 3,71 NEYS
Evli 236 3,82 777 Lz 242
E-WOM Etkisi Bekar 93 3,70 791
Evli 236 384 750 1522 129
Cevrimigi Tatil ~ Kullanici Deneyimi Evet 213 4,03 726 5162 000
Satm Alma Hayir 115 3,56 ,891 ' '
Kaynak Giivenilirligi Evet 213 3,89 ,867
Hayir 115 3,57 ,996 3,021 000
Kullanim Yaran Evet 213 3,98 ,639
Hayir 115 3,49 ,902 5363 000
E-WOM Etkisi Evet 213 3,97 ,670
Hayir 115 3,49 ,833 565 000

Tablo 5°de goriildiigli iizere katihmcilarin E-WOM boyutlarint degerlendirmeleri ile cinsiyetleri
arasmda anlamh bir farkhilik s6z konusu degidir (tiim boyutlar i¢in p>0,05). Buna gore Hi hipotezi
desteklenmemistir.

Katlimeilarin yaglarma ve kurumda cahsma siirelerine gére E-WOM’un boyutlarinin  farklhilik
gosterip gostermedigine yonelik olarak ileri stirilen arastrma hipotezlerini test etmek i¢in ise
parametrik testlerden ikiden fazla bagmsiz degisken icin ANOVA testi uygulanmistir. Test
sonuglar1 asagidaki Tablo 6 ve 7’de verilmistir.

290



Demographic Investigation on the Factors Affecting Electronic Word of Mouth For the Tourism Sector: A Case
Study For the Academicians

Tablo 6: Yas Degiskenine Gore ANOVA Testi Sonuglart

Kareler Kareler

EWOM Boyutlar1 Toplamm Ortalamas1 P
Kullanict Deneyimi Gruplar aras1 2,321 4 ,580 ,866 ,484
Grup i¢i 216,958 324 ,670

Toplam 219,279 328

Kaynak Giivenilirligi Gruplar aras1 2,006 4 ,501 ,584 675
Grup i¢i 278,237 324 ,859
Toplam 280,243 328

Kullanim Yaran Gruplar aras1 ,757 4 ,189 ,315 ,868
Grup i¢i 194,856 324 ,601
Toplam 195,613 328

E-WOM Etkisi Gruplar aras1 1,152 4 ,288 490 ,743
Grup i¢i 190,308 324 ,587
Toplam 191,460 328

Tablo 6 ve 7 incelendiginde, hem yas degiskenine hem de g¢alisma siiresi degiskenine gore
katiimclarm E-WOM boyutlarint  degerlendirmelerinde  anlamh b farkhilhk olmadig:
gorlimektedir (tiim boyutlar i¢cin p>0,05). Busonuglara gore Hs VeHs hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 7: Calisma Siiresi Degiskenine Gore ANOVA Testi Sonuglar

Kareler Kareler
EWOM Boyutlar: Toplamu Ortalamas1 P
Kullanict Deneyimi Gruplar aras1 2,012 4 ,503 , 750 ,559
Grup i¢i 217,267 324 ,671
Toplam 219,279 328
Kaynak Giivenilirligi ~ Gruplar aras1 1,849 4 462 ,538 ,708
Grup i¢i 278,395 324 ,859
Toplam 280,243 328
Kullanim Yarari Gruplar aras1 1,138 4 ,285 AT74 , 755
Grup i¢i 194,475 324 ,600
Toplam 195,613 328
E-WOM Etkisi Gruplar aras1 1,452 4 ,363 ,619 ,649
Grup i¢i 190,008 324 ,586
Toplam 191,460 328

5. Sonug¢ ve Oneriler

Bu calsmada, E-WOM’u etkileyen faktorlerin (kullanict deneyimi, kaynak giivenilirligi, kullanim
yarart ve E-WOM etkisi) demografik degiskenlere gore farkhlik gosterip gostermedikleri
arastrilmustir.

Aragtrma sonuglarma gore katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum ve ¢alisma siireleri ile E-
WOM alt boyutlarm1 degerlendirmeleri arasmda anlamli bir farklhlk bulunamamistir. Cetin ve
Dinger (2014), Istanbul’da bes yidizli otellerde konaklayan yabanci turistler iizerinde yaptiklar1
cahsmada, cinsiyet ile ¢evrimici tavsiye etme niyeti arasmda anlamh bir farkhlik olmadig:
sonucunu bulmuslardir. Calsmada ayrica cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir, milliyet gibi
demografik faktorlerin  hicbirinin - E-WOM'un anlamli  bir yordayicis1  olmadigi  sonucu
bulunmustur. Karabulut ve Bulut (2016), X ve Y kusaklarinin E-WOM davranslarin1 cinsiyet
farkhliklar1 ile birlikte karsiastirdiklar: arastrmada, erkek ve kadmlarin E-WOM davranislar inin
birbirine ¢ok benzer oldugu, ancak X ve Y kusag tiiketiciler arasmda E-WOM davranilari
acismdan Onemli farkhliklar oldugu sonucuna ulagmislardir. AbdElaziz ve Mayouf (2016), otel
miisterileri {izerinde yaptiklar1 ¢alismada E-WOM’un bes boyutunu (kaynak uzmanligi, sosyal bag
giici, E-WOM hacmi, web site tipi ve iriliniin yapis) ele almglardir. Cahsmada cinsiyet
degiskenine gore sadece ki boyutta (sosyal bag giicii ve iirlin yapisi), yas degiskenine gore sadece
ki boyutta (kaynak uzmanhigi ve E-WOM hacmi), egitim seviyesi degiskenine gore sadece bir
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boyutta (web site tipi) anlamh farklklar oldugu diger boyutlarda ise farkliliklar olmadig1 sonucunu
ortaya koymuslardir. Bu sonuglar arastrma sonuglari ile kismen benzerlik gostermektedir. Bu
bulgulara zit olarak Chauhan vd. (2015), sosyo-demografik degiskenlerin hem WOM hem de E-
WOM'un egilimi iizerindeki etkisini arastrdiklar1 cahsmada E-WOM i¢cin evli, bekar ve ¢ocuklu
ciftler arasmda anlamh farkhliklar bulmuslardir.

Arastrmanmn bir diger sonucu, daha Once ¢evrimi¢i tatil satm alanlarla almayanlarin E-WOM
boyutlarin1 degerlendirmeleri arasmda anlaml bir farkhlik oldugudur. Daha 6nce cevrimi¢i tatil
satm alanlarm tim E-WOM boyutlarini1 degerlendirmeleri almayanlara gére daha yiiksektir. Diger
bir ifade ile, daha 6nce nternet ilizerinden tatil satm almis olanlar elektronik agizdan agiza iletisimi,
daha Once ¢evrimigi tatil satm almayan katiimcilara gore daha fazla kullanmaktadirlar. Bu sonuca
benzer sekilde Card vd. (2003), Tiketici Satm Alma Karar Siireci modeline gére online seyahat
iriinii satm alan kisilerle daha Once online seyahat iirlinii satm almayan kisiler arasmdaki
farkhliklar1 arastrmis ve iki grup arasmdaki kisisel ozelliklerin birbirinden farkh oldugu sonucunu

bulmuslardir.

Giinimiizde E-WOM tiiketiciler i¢in giivenilir ve etkili bilgi kaynag olarak goriilmekte, tiiketiciler
tiriin veya hizmetleri satm almadan Once, daha Once bu {iriin veya hizmetler hakkmnda tecriibe
sahibi olan insanlardan bilgi almak veya oneri duymak istemektedirler Internet, tiiketicilerin az
tamdigt ya da hic tammadigir kisilerin yorum, degerlendirme ve disilincelerine kolayca
ulasabilecegi bir mecra olmustur. Bunun sonucu olarak bloglar, forumlar, sosyal ag sitelerindeki
konusmalar, degerlendirme ve yorumlar gibi iceriklerin hepsi tiikketici i¢in birer referans kaynagi
olabilmektedir. Bu durum tiikketicilerin bir kargasa yasamasina sebep olmakta, bu referans
kaynaklarindan hangisine giivenecegi konusunda tiketiciler c¢eliskiye diisebilmektedir. Online
icerigin fazlali§1 da gdz Oniine alndiginda tiikketicinin internette giivenilir, alakah ve temiz icerige
ulasmak konusunda sorunlar yasayabilecegi goriilmektedir. Bunoktada isletmeler sahte iceriklerle
algi yonlendirme ¢algmalarindan ziyade internet kullanicilarmna {iriin ve marka hakkmnda sahici
icerikler iiretme firsati vermeliler, kendilerinden tiimiiyle bagimsiz olarak iiretilmis icerikleri takip
etmeli ve bunlari kullanarak E-WOM’u ydnetme yoluna gitmelidirler. Oncelikle iyi bir web
sitesinin E-WOM tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu noktasmdan hareketle, web sitelerinin iyi bir
sekilde hazrlanmis olmasi, 1yi bir icerige sahip olmasi, gorselligi gibi unsurlar tiiketicinin
¢evrimi¢i satn alma kararinda oldukga etkili olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler web sitelerine
gereken Onemi vermek zorundadrrlar.

Cevrimi¢i ortamlarda yapilan olumsuz yorum, degerlendirme ve paylasimlar c¢ok daha hizli
yaylmakta ve bu yorum ve degerlendirmeler c¢evrimigi als veris yapan tiketicilerin karar
vermelerinde olumsuz bir etki yaratmaktadwr. Birgok isletme E-WOM platformlarinda yapilan
olumsuz yorumlar yiiziinden ciddi zarar gorebilmekteler. Bu nedenle isletmeler oncelikle kendi
platformlarinda paylasilan her olumlu veya olumsuz yorum ve degerlendirmelere cevap verip,
miisterilerinin uyarilarim1 ciddiye aldiklarini gostermelidirler. Bunlarin yani sra tiketicilere 7/24
online bilgi vermek {izere bir platform olusturulmasi1 miisterinin hem isletmeye olan giivenini hem
de ¢evrimi¢i satin alma kararm etkileyebilir. Ayrica tikketiciler sikayetlerini herhangi olumsuz bir
paylasimda bulunmadan oOnce bu platforma iletebilirler ve bdylece isletmeler miisterilerinin
sikayet¢i oldugu konularin farkinda olarak olumsuz E-WOM’un oniine gegebilirler.
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