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Arastirma Makalesi

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM (EWOM), WEB SITESI
ITIBARI VE GUVENILIRLiGININ, OTEL REZERVASYON
SITELERINDEN REZERVASYON YAPMA NiYETi UZERINDEKI
ETKISININ INCELENMESI!

Vehbi GORGULU"
Merve KOSOVA™
0z

Bu ¢alismada, cevrimici otel rezervasyon sitelerini kullanan kisilerde, elektronik

agizdan agiza iletisim (eWOM), web sitesi itibart ve web sitesi giivenilirliginin rezervasyon
yapma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu arastirmada amaclanan, kisilerin otel
rezervasyonu yapma kararinda eWOM, web sitesi itibart ve giivenilirligi unsurlarinin
onemini anlamak ve rezervasyon niyetine ne kadar etki ettigini gormektir. Bu baglamda
cevrimi¢i rezervasyon sitelerini kullanan 414 kisiye anket yoluyla ulasiimistir. eWOM 'u
olemek igin bilgilendirici etki (bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktari), normatif etki
(genel degerlendirme puani, miisteri degerlendirme puanlary) ve bilgiyi kavrama ozellikleri
baz alinmigtir. Rezervasyon niyetini 6l¢mek icin Chang ve Chen (2008) tarafindan kullanilan
3 soruluk skala kullanimistir. Web sitesi itibart ve web sitesi giivenilirligini dl¢mek iginse
Li’den (2014) yararlanilmistir. Web sitesi itibart igin 4 soru, web sitesi giivenilirligi igin 6
soru sorulmugtur. eWOM etkisi ise Filieri (2015) tarafindan kullanilan élgek adapte
edilmistir ve bu bashk altinda bilgiyi kavrama degiskeni icin 3 soru sorulmustur.
Bilgilendirici etki toplamda 11 sorudan, normatif etki degiskeni ise toplamda 8 sorudan elde
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edilmigstir. Tiim degiskenler 5°li Likert Sistemi ile 6l¢eklendirilmistir. Aragtirma sonuglarina
gore, bilgilendirici etkinin rezervasyon niyeti iizerinde etkisi bulunmazken, normatif etki,
bilgiyi kavrama, web sitesi itibart ve giivenilirliginin, rezervasyon yapma niyetini pozitif
yénde anlaml olarak etkiledigi sonucuna ulasimustir.

Anahtar kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, \Web Sitesi /tibari, Web Sitesi
Giivenilirligi, Rezervasyon Niyeti, Tiiketici Yorumlart.

THE IMPACT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH (EWOM), WEB
SITE REPUTATION AND CREDIBILITY ON BOOKING INTENTION
VIA HOTEL BOOKING WEBSITES?

Abstract

In this study, we examined the effects of electronic word of mouth communication
(eWOM), website reputation and website trust on the booking intention. Our aim in this
research is to understand the importance of eWOM, website reputation and trust regarding
consumer’s intention to book hotels online. In this context, we conducted an online survey
and reached to 414 participants. In order to measure eWOM, informational influence
(information quality, source credibility, information quantity), normative influence (overall
product ratings, customer ratings) and information diagnosticity factors were analyzed. The
scales were adapted from Chang and Chen (2008) for booking intention. Li (2014) was used
to measure website reputation and website trust. 4 questions were asked for website
reputation and 6 questions were asked for website trust. eWOM effect was adapted from
Filieri (2015) and 3 questions were asked for the information diagnosticity. The
informational influence was obtained from 11 questions in total, and normative influence
from 8 questions in total. All variables measured through 5-point Likert scale According to
the research results, while the informational influence has no effect on the booking behavior,
normative influence, information diagnosticity, website reputation and website trust
positively affect the booking intentions of consumers.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Website Reputation, Website Trust, Booking
Intention, Customer Reviews.

GIRIS

Gilinlimiizde internetin yaygin kullanilmasiyla beraber tiiketicilerin satin
alma davranist da degisiklik gdstermeye bagladi. Web 2.0’in  gelismesiyle
tiikketicilerin aldiklar1 {irline veya servislere ait deneyim ve fikirlerini paylagma

imkani dogdu (Filier1, 2015). Boylelikle tiketiciler daha genis bir bilgi birikimine
kavustular. Internetin yayginlagsmasindan once tiiketiciler satin alma kararim

2 Our manuscript, titled, “The Impact of Electronic Word of Mouth (EWOM), Web Site
Reputation and Credibility on Booking Intention via Hotel Booking Websites” is submitted for
your evaluation. This article is produced from the master’s thesis of Merve Kosova, which was
written under the supervision of Vehbi Gorgiili (PhD) and submitted to Istanbul Bilgi
University Marketing Communications Master’s Program in May 2020. Before the data
collection process, required permissions were taken from Istanbul Bilgi University Human
Research Ethics Board.
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verirken geleneksel agizdan agiza iletisim (WOM) yontemini kullanmaktaydilar.
Fakat zamanla bu yontem de elektronik hale gelmeye basladi. eWOM olarak
adlandirilan bu iletisim yontemi; potansiyel, mevcut ve eski miisterilerin tirlinler
veya firmalar hakkinda yaptig1 ve internet yoluyla ¢ok fazla kigiye ulagan olumlu
veya olumsuz beyanlar olarak tanimlanmistir (Hennig vd., 2004). eWOM iletisimi
olan ¢evrimigi tiiketici yorumlari, diinya ¢apinda bu yorumlar1 okuyup satin alma
kararini veren tiiketiciler arasinda popiilaritesini arttirmaktadir (Senecal & Nantel,
2004). Tiketiciler, eWOM’u 6zellikle iiriin veya hizmetin kalite ve performansini
tanimak, anlamak ve degerlendirmek icin tercih etmektedir (Jiang & Benbasat,
2007). eWOM iletisiminin ¢ok fazla kisiye ulagsmasi, bu iletisim y&nteminin
kullanilmasinin avantajlarindan biridir. Bagka bir avantaji da internet sitelerinde
miisterilerin degerlendirmesini siralayabilmek ve {iriiniin 6zelliklerine 6zet halinde
ulasabilmektir (Filieri, 2015). Ozellikle turizm sektdrii igin, otellerin konum,
temizlik ve ticret gibi 6zelliklerinin karsilastiriimasi tiiketicileri cezbeden bir unsur
haline gelmistir.

Tiiketiciler, satin alma kararin1 bulduklari ipuglar1 ve itibarli kaynaklardan
edindikleri bilgilere dayandirir (MacKenzie & Lutz, 1989). Turizm sektdriinde
tiikketicilerin karar verme siirecinde, firmalarin itibarli olmasi 6nemli bir yer
tutmaktadir (Wu vd., 2018). Yiiksek itibara sahip firmalar, iiriin veya hizmet satin
aliminda tiiketicinin giivenini arttirmakta ve risk algisini azaltmaktadir; bu nedenle
de tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Keh & Xie, 2009). Ayrica bulgular,
algilanan kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti ve sadakatinin onciisii oldugunu
gostermektedir (Su vd., 2016). Bu durumda tiiketicilerin satin alim niyeti 6lgtiliirken,
firma itibar1 da dikkate alinmalidir.

Yukarida ifade edilen tanimlamalar ve yaklasimlar dogrultusunda, bu
arastirmanin amaci, internet iizerinden otel rezervasyon sitelerini kullanan kisilerin
rezervasyon yapma niyetini, eWOM etkisi, web sitesi itibari ve web sitesi
giivenilirligi agisindan ele alip, etkilerini incelemek olmustur. Onceki akademik
caligmalar incelendiginde, eWOM konusunda pek c¢ok arastirma yapildig:
gbzlenmistir; fakat bu aragtirmalarin 6nemli bolimi, eWOM’u yaratan kisiler
perspektifinden ele almistir (Ornegin: Castellano & Dutot, 2017; Cheung vd., 2009;
Maisam & Mahsa, 2016). Web sitesi itibarinin ise agirlikli olarak tiiketici giiveni
iizerindeki etkisi incelenmistir. Giivenlik ve gizlilik konulari, gérece biraz daha yeni
bir alan olup, bu konuda &zellikle turizm sektorii iizerindeki etkisini inceleyen
aragtirmalara rastlanmamigtir. Bu nedenle mevcut arastirma, Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin otel rezervasyonu yapma niyetini, eWOM, web sitesi itibar1 ve
giivenilirligi perspektifinden ele alacaktir.

LITERATUR TARAMASI

Satin Alma Niyeti

Bu arasgtirmada, tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alim davranigini
incelemek icin tiiketicilerin rezervasyon niyeti lizerinden 6lgiim yapilmistir; ¢iinkii
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niyet, davranisin gostergesidir. Ajzen ve Fishbein’e (1977) gore niyet ve davranig
arasinda yiiksek bir korelasyon vardir; bu nedenle eylemi tahmin etmek miimkiindiir.
Birgok e-ticaret odakli arastirma da ¢evrimigi islemlerdeki tiiketici niyetini ger¢ek
satin alma davraniginin 6ngdriisii olarak kabul etmistir. Niyet ve davranig arasindaki
iligki, insanlarin mevcut bilgilere dayanarak rasyonel kararlar vermeye calistiklari
varsayimina dayanir ve bu nedenle de kisinin davranisi gerceklestirme veya
gergeklestirmeme niyeti, o kiginin gercek davranisinin birincil belirleyicisidir (Kim
vd., 2008).

Pazarlamaya yonelik birgok arastirmada, tiiketicilerin herhangi bir {irtini
satin alma niyeti tizerine 6lglimler yapilmistir. Bu arastirmada ise otel rezervasyon
siteleri 6zelinde bakildig1 i¢in, niyet degiskeni satin alma niyeti yerine rezervasyon
niyeti olarak adlandirilmigtir. Seyahat eden kisilerin otel rezervasyonu konusundaki
niyeti bu arastirma i¢in temel bir degiskendir; ¢linkii pazarlama stratejilerini
uygulamak i¢in niyeti anlamak ve yonetmek ozellikle gerekir (Casalo vd., 2015).

EWOM (Elektronik Agizdan Agiza letisim)‘un Rezervasyon Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Agizdan agiza iletisim (WOM), tiiketicilerin kendi aralarinda {iriin ve
hizmetlerden bahsetmeleriyle dogan bir pazarlama bigimidir (Maisam & Mabhsa,
2016). Internet kullanimmin artmasiyla beraber bu iletisim biciminin énemli bir
boliimii elektronik hale gelmistir ve bu gdrece yeni olgu, elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) olarak adlandirilmistir. Geleneksel WOM'den farkli olarak eWOM
iletisimi daha Once goriilmemis yayilma hizina sahiptir ve daha kalici ve
erisilebilirdir. Ayrica kullanicilarin ilgilendikleri iiriin veya hizmetin argivlenmis
degerlendirmelerini de okumalarina ve karsilagtirmalarina imkan verir. Bu kolay
erisilebilirlik, eWOM'u internet kullanicilart igin cazip hale getirmistir (Cheung vd.,
2009). Castellano ve Dutot (2017) igin, eWOM sadece aile veya arkadas gibi yakin
tanidiklarla sinirl degildir, ayn1 zamanda cografi olarak internet lizerinden dagilmis
olan tiim yabancilar arasinda da olabilir. Hatta birbiri ile dnceden iliskisi az olan
veya hi¢ olmayan insanlar arasinda ortaya ¢ikabilir ve anonim olabilir. Bu anonimlik,
bireylerin kimlikleri veya konumlarini agiklamadan goriislerini paylagsmalarina da
izin verebilmektedir.

Internetin gelismesiyle beraber eWOM’un da gelisimine taniklik edilmistir.
Onceden sinirl sayida islemler yapilirken, zamanla herkesin rahatlikla ulasabildigi,
sinirsiz bilginin oldugu bir iletisim diizeni pekismistir. Artik tiiketiciler milyonlarca
internet kullanicisiyla baglanti kurabilmekte, en yeni ya da en yiiksek degeri sunan
iriin veya hizmete ulasabilmekte ve kendi gibi diisiinen veya diisiinmeyen
tiketicilerin  fikirlerini alabilmektedir (El-Said, 2020). Sosyal aglar, sanal
topluluklar, bloglar ve forumlar gibi sosyal medya platformlarinin son dénemde
gelismesi, tiiketicilerin eWOM ile etkilesime girmesini kolaylagtirmistir.

O’Reilly ve meslektaslar1 (2016), WOM’u tipik olarak hi¢ tanismayan ve
sosyal baglantisi olmayan insanlar arasindaki bilgi aligverisi olarak tanimlamaktadir.
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Potansiyel tiiketiciler, nispeten tarafsiz oldugu i¢in diger tiiketici incelemelerine
giivenmektedir. Yapilan bazi arastirmalar da tiiketici Onerilerinin, iirlin sec¢imi
iizerinde uzman veya firma danigmanlarinin incelemelerinden daha fazla etkiledigini
bulmustur (Sparks & Browning, 2011).

Deutsch ve Gerard (1955)’mn ¢ift siire¢ teorisine gore bilgilendirici ve
normatif olmak {izere iki tiir sosyal etki vardir. Bilgilendirici etki, bireyden edinilen
bilgiyi gerceklik konusunda kanit olarak kabul etmeyi ifade ederken, normatif etki
ise bir bagka kisi ya da grubun beklentilerine uymay1 ifade eder (Burnkrant &
Cousineau, 1975). Sosyal aglarda iirlin odakli mesajlara bakildiginda karsilikli bag
kuvveti, giiven, normatif ve bilgilendirici etkinin eWOM un 6nemli 6zelliklerinden
oldugu ortaya cikmistir (Kim vd., 2016). Bu g¢ergevede bakilacak olursa,
bilgilendirici ve normatif etki tiirlerinin eWOM’ un ikna edebilme giiciinii nasil
etkiledigi de ortaya ¢ikacaktir. eWOM o6zelinde bakilirsa bilgilendirici etki,
cevrimi¢i miisteri yorumlarinin kalitesine, kaynagin algilanan giivenirligine ve
mevcut yorumlarin miktaria dayaliyken, normatif etki, genel iirlin siralamalar1 ve
miisteri puanlamalar1 gibi sosyal gruplarin fikir bilgisine dayanmaktadir (Filieri,
2015). Mevcut arastirmada eWOM’un rezervasyon yapma niyeti tizerindeki etkisi
incelenirken, bilgilendirici etki (bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktari),
normatif etki (genel degerlendirme puani, miisteri degerlendirme puanlari) ve bilgiyi
kavrama 6zellikleri baz alinip, ilerleyen boéliimlerde bu potansiyel iliskiler belirtilen
hipotezlerle test edilecektir.

Bilgilendirici EtkKi

Sosyal etki, Deutsch ve Gerard (1955)’1n ¢ift siire¢ teorisine gore ikiye
ayrilmaktadir. Bu 6gelerden birincisi olan bilgilendirici sosyal etki, temelinde diger
insanlardan edinilen bilginin kazanimini ifade eder. Bilgilendirici etki altinda olan
kisiler bilgi edinmeyi amaglarken, normatif etki altindakiler baskalarinin
beklentilerine uymaya calisir (Chung & Han, 2017). Cift siire¢ teorisiyle ilgili
yapilan c¢aligsmalarda sosyal etkinin tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli rol
oynadigi gozlenmistir (Castellano & Dutot, 2017). Bilgilendirici etki 6zelinde
bakildiginda, tiiketiciler baska kisilerden gelen bilgileri igsellestirir ve bagkalarinin
gozlemine dayali olarak da bazi ¢ikarimlarda bulunur (Casalo vd., 2011). Bir kisinin
elde ettigi bilgiyi degerlendirip ¢ikarimda bulunmasi iginse bilginin giivenilir ve
kaliteli olmasi gerekir (Cheung vd., 2009). Otel rezervasyonlari i¢in de eWOM un
bilgilendirici etkisi, tiikketicilere karar verme agamasinda yardimct olup, rezervasyon
yaparken etkilemektedir (Filieri & McLeay, 2013).

Bilgilendirici etki, tiiketicinin konuyla ilgili bilgisini arttirmada yardimci
olur. Bu ¢alismada Filieri’nin (2015) ¢aligmalarinda gosterildigi gibi, bilgilendirici
etki eWOM o6zelinde cevrimici miisteri yorumlarindaki bilginin kalitesi, bilgi
kaynaginin giivenilirligi ve bilgi miktar1 baglaminda ele alinmistir. eWOM, birbirini
tanimayan bireyler tarafindan sunuldugundan (Cheung vd., 2009), bilgilendirici
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etkilerin rezervasyon yapma niyeti iizerinde ne derece dnemli oldugu bu ¢aligmanin
bir sonucu olarak degerlendirilecektir.

Bilgi kalitesi

Bilgi Kalitesi, ¢evrimici tiiketici yorumlarindaki igerigin niteligi olarak
tanimlanir ve tiiketicinin lirlin veya hizmetlere karsi olan tutumunda ve satin alma
niyetinde 6nemli bir rol oynar (Filieri vd., 2018). Kang ve Namkung’a (2019) gore
ise bilgi kalitesi, kisilerin sunulan bilgiyi giincel, dogru, net ve yararli olarak
degerlendirme derecesidir. Diigiik kaliteli bilgiler, yorumu inceleyenler i¢in hem
zaman hem de efor kaybina yol agarken, yiiksek kaliteli bilgiler miisterilerin etkili
bir bicimde bilgiden yararlanmasini saglar (Kang & Namkung, 2019). Ayrica
cevrimigci tiiketici yorumlarindaki bilginin kalitesi, o bilginin anlasilabilir, aydinlatici
ve iirlin veya hizmetle baglantili olmasini da ifade eder. Yiiksek kaliteli yorumlar
kolayca anlagilabilir, iirlinle alakali, yeterli ve nesnel saglarken, diisiik kaliteli
yorumlar anlamsiz, sinirli bilgiye sahip, {iriinle ilgili cok az bilgi iceren ve 6znel
olmaktadir (Zeng vd., 2020). Castellano ve Dutot (2017) i¢in de yorumun kaliteli
olmasi i¢in agik, tutarli, kapsamli ve iyi yazilmis olmasi gerekir.

Bazi1 arastirmalara gore bilginin kalitesi, miktarindan daha oOnemlidir
(Mishra & M., 2016). Chen vd. (2006), ¢evrimigi kitap satislarinda yiiksek kaliteli
yorumlarin, daha fazla fayda sagladigi ve satiglarin artmasina katki sundugunu
belirtmistir. Benzer sekilde, otel rezervasyon sitelerinde yayinlanan tiiketici
yorumlarinin kalitesi de karar verme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici
yorumlarini inceleyen kisiler ¢ok fazla bilgiye maruz kalmalarina ragmen, en faydal
gordiikleri bilgiyi kullanirlar (Kang & Namkung, 2019). Yorumlarin detayli,
inandirici, ihtiyaca yonelik ve kapsamli olmasi, sunulan bilginin kaliteli ve faydali
oldugunun gostergesidir (Filieri, 2015).

Kaynak Giivenilirligi

eWOM, rahatca erisilebilmesine ragmen, insanlar bilinmeyen kullanicilardan gelen
yorumlarin  paylasilmasindan dolay1 endise duymaktadir ve igeriklerin
giivenilirligini sorgulamaktadir (Cheung vd., 2009). Benzer sekilde, ¢evrimigi
tiikketici yorumlarinin popiilerlik kazanmasiyla, oteller nezdinde asir1 bilgi paylagimi
bazi zorluklari beraberinde getirmektedir. Hangi bilginin fayda saglayacagini
bulmak i¢in bazi arastirmalar konuyu kaynak giivenilirligi perspektifinden ele
almistir (Zhao vd., 2015).

Bir tiiketici, herhangi {iriin veya hizmeti satin almaya karar verme
asamasindayken c¢evrimigi tiiketici yorumlarimi inceliyorsa, kaynagi giivenilir
bulmasi halinde bir karara varabilir (Kudeshia & Kumar, 2017). Castellano ve Dutot
(2017) da eWOM kaynagimnin giivenilir olarak algilanmasinin, tiiketicilerde {iriine
karst olumlu tutum gelistirilmesine olanak sagladigini ifade etmektedir. Filieri
(2015) dogru, gergekei ve detayli bilgi iceren kaynagin, ylizeysel, ayrintisiz ve
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stibjektif bilgi iceren kaynaktan daha giivenilir oldugunu belirtmistir. Castellano ve
Dutot (2017) ise, kaynak giivenilirliginin ana boyutlarinin dogruluk, inanilirlik,
tarafsizlik ve ikna edicilik oldugunu ileri stirmiistiir.

EWOM kaynaginin giivenilir olmast onemli bir konudur ve yiiksek
giivenilirlige sahip olan kaynak, tiiketicileri etkilemede daha basarili oldugu ifade
edilebilir. Kaynagin gilivenilirligi, verilen mesajin dikkate almmas1 veya
almmamasina yol acan 6énemli bir faktordiir (Mauri & Minazzi, 2013). Potansiyel
tiikketiciler nezdinde cevrimigi tliketici yorumlari ne kadar yiiksek giivenilirlige
sahipse, satin alma niyeti de o kadar yiiksek olur (Kudeshia & Kumar, 2017). Bu
baglamda, kaynak giivenilirliginin rezervasyon yapma niyeti tizerine bir hipoteze de
calismada yer verilmistir.

Bilgi Miktar1

Bilgi miktari, eWOM igin dnemli olan bir bagka 6zelliktir ve mesajlarin
adetini belirtir (Zhao vd., 2015). Bilgi miktar1 arttiginda, tiiketicilerin kararimi
destekleyici bilgi bulma firsati da artmis olur ve boylece daha fazla bilgi ile karar
vermek i¢in yeterli kanit toplanmis olur (Andrews, 2013). Yiiksek sayida yorum
olmasi, yorumlar1 okuyanlar i¢in yararl bilgi bulma olasiliginin daha yiiksek oldugu
gosterir.

Yapilan bazi arastirmalar, bilgi miktarinin tiiketicilerin karar vermesi
asamasinda etkili oldugunu gostermistir. Tiiketicilerin ¢ok sayida yorumu olan bir
oteli tercih etmesi daha olasidir; ¢ilinkii fazla miktarda yorum almasi o otelin daha
popiiler ve 6n planda oldugunun bir gostergesi olarak tiiketici tarafindan algilanabilir
(Zeng vd., 2020). Filieri ve McLeay (2013) de iiriiniin popiilerliginin, iriinle ilgili
yorum sayistyla iliskili oldugunu ifade etmistir.

Pozitif veya negatif olmasindan bagimsiz olarak yorum sayisinin yiiksek
olmasi ¢evrimici platformlarda tiiketiciyi daha fazla ¢ekip, liriinle ilgili farkindalig:
arttiran bir unsurdur (Zhao vd., 2015). Ayrica g¢evrimigi tiiketici yorumlarinin
miktarinin satiglar lizerinde daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle ¢ok
sayida otel incelemesine maruz kalan tiiketiciler, otele karsi daha olumlu bir tutum
sergileyecek ve satin alma niyetleri de benzer sekilde etkilenecektir (Park ve
meslektaslari, 2007). Tiim bu sonuglara bagli olarak, bu ¢aligmada bilgi miktarinin
rezervasyon niyeti tizerindeki etkisini incelemek i¢in bir hipotez kurulmustur.

Normatif Etki

Deutsch ve Gerard (1955)’1n ¢ift siirec teorisine gore sosyal etkinin ikiye
ayrildigindan bahsetmistik. Normatif sosyal etki temelinde, baskalarinin
beklentilerine uymay1 ifade eden bir kavramdir (Burnkrant & Cousineau, 1975).
eWOM o6zelinde bakildiginda, ¢cok fazla sayida katilimcinin dahil oldugu bu iletisim
bi¢imi, hem paylasilan yorumlardan gelen bilgilendirici etkiye, hem de katilimci
gortislerinin potansiyel normatif etkilerine sahiptir (Cheung, vd., 2009).
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Baskalarinin algis1 ve yargisi, tiiketiciler icin siklikla gercegin kaniti olan
giivenilir bir kaynak olarak goriilmiistiir. Bu nedenle iki veya daha fazla kisinin ayni
iriin algisii paylagmasi durumunda, diger kisilerin de bu benzer algilardan
etkilenmesi beklenir (Deutsch & Gerard, 1955). Buna bagli olarak eWOM’da kisiler,
farkl: tiikketicilerin iirtin veya hizmeti nasil degerlendirdigini anlamak i¢in belirli kisa
yollart kullanirlar. Bu kisa yollar, iirlinlerin siralamasi veya yildiz puanlart gibi
tilketicilerin ortalama degerlendirme puanlarindan elde edilen bilgileri gosterir.
Sparks ve Browning (2011)’¢ gore tiiketicinin se¢imini, siralamalar veya
puanlamalar gibi bilgiyi islemesi kolay yollar etkiler; ¢iinkii insan beyni bir sorunu
cozerken karmasik yontemler yerine en basit yontemi se¢meye egilimlidir.
Tiiketiciler, {iriin segenegini azaltmak icin iiriin degerlendirme puanlarina giivenir
(Pan & Zhang, 2011). Otel rezervasyonlar1 6zelinde, genel degerlendirme puani
olarak bahsettigimiz otellere verilen yildiz skor sayilarn olurken, miisteri
degerlendirme puam ise temizlik, konum ve kahvalti kalitesi gibi detaylar
igermektedir (Filieri, 2015).

Genel Degerlendirme Puam

Web sitelerinin bir¢cogu tiiketici degerlendirmelerini gostermek icin cesitli
Ozet bilgiler sunar ve bu 6zet bilgi web sitesini ziyaret edenler i¢in ilk izlenimdir
(Mishra & M., 2016). Genel degerlendirme puani olarak adlandirilan 6zet bilgi, web
sitelerinin ortak bir 0Ozelligidir ve iriin veya hizmetin Dbireysel tim
degerlendirmelerinin ortalama puanini ifade eder (Filieri vd., 2018). Bu ¢aligmada
da genel degerlendirme puani, otel rezervasyon sitelerindeki otellerle ilgili pozitif,
negatif ve notr olarak tiim tiiketici degerlendirmelerini Ozetleyen puan
gostermektedir.

eWOM’da {irlinlin puant ve siralamasi Onemli bir Ozelliktir; c¢linkii
geleneksel WOM’dan farkli olarak tiim goriislerin gozden gecirilip tarafsiz bir
ozetini elde etmis olunur (Filieri & McLeay, 2013). Ornek verecek olursak;
Booking.com web sitesinde 1’den 10’a kadar bir puanlama araligi verilir ve
degerlendiriciler kaldiklar1 otelin temizlik, konum, personel, yemek ve fiyat gibi
farklt o6zelliklerini puanlar. Tim degerlendiricilerden elde edilen puanlarn
ortalamasi da olumlu veya olumsuz tiim yorumlarin O6zetini gdstermis olur.
Potansiyel miisteriler, web sitelerinde goriinen genel degerlendirme puanini dikkate
alip, otellerin siralamasini elde eder (Nieto-Garcia vd., 2019).

Otel rezervasyon sitelerindeki ¢evrimigi tiiketici yorumlari, olast
misterilerin otel seceneklerini karsilasgtirmasina yardimci olur ve yetersiz
seceneklerden kagimmmasimi saglar. Genel degerlendirme puanlari da yorum
yapanlarin goriislerini 6zetleyen bir bilgi sunar. Bu 6zet bilgi, bircok web sitesi
tarafindan otelleri siralamak ve otel seciminde tetikleyici unsur olmasi agisindan
kullanilir. Miisteri agisindan bakildiginda, genel degerlendirme puanlari rezervasyon
niyeti gibi karar siirecini etkileyen bir 6zellik olarak 6ne ¢ikmistir (Nieto-Garcia vd.,
2019). Tim bu arastirmalara bagh olarak, bu calismada genel degerlendirme
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puaninin rezervasyon niyeti izerindeki etkisini incelemek icin bir hipotez
kurulmustur.

Miisteri Degerlendirme Puam

EWOM iletisimini kullanan bircok web sitesi iiriin veya hizmetleri i¢in
tilketici yorumlarindan ve puanlamalarindan yararlanmaktadir. Ozellikle otel
degerlendirmelerinde tiiketici deneyimlerine ait puanlamalar, kisilerin otel
se¢iminde karar almalarim destekleyen kolaylastirici faktorlerdir (Casado-Diaz vd.,
2016). Onceki bolimde bahsettigimiz genel degerlendirme puani, tiim
degerlendirmelerin ortak puanini verirken, miisteri degerlendirme puani ise, iiriin
veya hizmetin belirli 6zellikleri {izerine verilen bireysel puanlamalar: ifade eder.
Cevrimici rezervasyon siteleri, miisterilerin ziyaret ettigi otelin belirli 6zellikleri
hakkinda nicel bir degerlendirme yapmalarini ister (Mellinas vd., 2019). Ornegin;
Booking.com web sitesinde kahvalti, temizlik, konfor, olanaklar, konum, personel,
fiyat ve internet baglantis1 6zellikleri i¢in ayr1 ayr1 1’den 10’a kadar puanlama yapilir
ve bu 6zelliklerdeki puanlamalar miisteri degerlendirme puani olarak bilinir.

Miisteri degerlendirme puani, incelenen iiriin veya hizmetin ana 6zellikleri
hakkinda degerlendirmeleri 6zetledigi icin tiiketicilerin iiriin kalitesi hakkinda bilgi
edinmesinde yardimci olabilir ve bu sekilde, tiiketiciler giiclii ve zayif yanlar1 dahil
olarak {riiniin olast performansini anlayabilirler (Filieri, 2015). Bu nedenle de
calismamizda miisteri degerlendirme puaninin rezervasyon niyeti iizerindeki etkisini
incelemek igin bir hipotez kurulmustur.

Bilgiyi Kavrama

Bilgiyi kavrama, belirli bir {iriin i¢in verilen bilginin yeterliligini ve bu
bilginin tiiketicinin karar vermesine yardimeci olma derecesini ifade eder (Andrews,
2013). eWOM’un bu 6zelligi, tiiketicilerin bilginin yararliligina dair degerlendirme
yapmasini ve buna bagli olarak se¢im yapmasini etkiler (Aboulnasr, 2006). Bagka
bir deyisle, cevrimigi tiiketicilerden elde edilen bilgilerin, yorumlar1 okuyanlar
tarafindan {riniin kalitesini ve performansini anlamak ve degerlendirmek igin
yararli oldugu diistiniilityorsa, o bilgiyi kavradiklar1 ¢ikarilir (Filieri, 2015).

Bilgiyi kavrama, eWOM i¢in 6nemli bir 6zelliktir; ¢linkii algilanan bilgi ne
kadar yiiksek olursa tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise karsi olan tutumu o kadar iyi
olur; durumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi de bir o kadar yiikselir (Filieri vd.,
2018). Baska caligmalar da algilanan fayda ve tiiketici tutumu arasinda pozitif
iliskiyi desteklemektedir (Agag & El-Masry, 2016). Bu dogrultuda, ¢alismamizda
eWOM’un bilgiyi kavrama Ozelliginin rezervasyon niyeti tizerindeki etkisini
incelemek igin bir hipotez kurulmustur.
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Web Sitesi itibar1

Itibar, bir firmanin, miisterilerinin bakis agisindan degerlendirilmesidir ve
somut olmayan bir kavramdir (Lai, 2019). Miisteriler, genellikle kendilerini yiiksek
itibarli firmalarla iligkilendirmeye daha isteklidir. Buna bagli olarak da firmanin
itibari, rekabet avantaji yaratmak i¢in onemli bir stratejik kaynaktir (Su vd., 2016).
Iyi bir web sitesi itibarmna sahip olmak ise, tiiketicilerin giivenine de sahip olmak
demektir (Chih vd., 2013). Tiiketicilerin, iyi bir itibara sahip web sitesinden elde
ettikleri bilgileri dikkate alma egiliminde olduklar1 da yapilan arastirmalarca tespit
edilmistir (Ozkan & Yasin, 2015).

Itibar yadsmamaz sekilde isletme basarisi ile baglantihidir ve kurumsal
itibarin miisterilerin davranigsal niyetlerini etkiledigine dair bulgular vardir (Su vd.,
2016). Tiiketici, liriin veya hizmete dair bilgileri yiiksek itibara sahip bir web
sitesinden aliyorsa, diisiik itibara sahip web sitesine gore o bilgiyi daha giivenilir ve
ikna edici bulur. Ozellikle tiiketicilerin énceden deneyim veya bilgi sahibi olmadig
durumlarda, itibarli kaynaklara yoneldigi de kesfedilmistir (Park & Lee, 2009).
Benzer sekilde, iiriin kalitesinin kolayca dogrulanamadig1 durumlarda, {iriinii sunan
firmanin itibar1 tiiketiciler tarafindan iiriiniin kalitesinin bir gostergesi olarak
kullanilmaktadir (Chen vd., 2006).

Turizm sektorii 6zelinde bakacak olursak, ¢evrimici rezervasyon sitelerini
kullanan kisiler oteller hakkinda pek ¢ok bilgiye eWOM sayesinde ulagmaktadir;
fakat ¢cok fazla bilgi olmasindan dolayi karar verme siirecinde web sitelerinin itibari
da 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cevrimi¢i platformlart kullanan
kisiler, web sitelerinin itibarli olmasina 6nem vermektedir; ciinkii itibar giiven
duygusunu arttirdig1 icin, o web sitelerindeki {irliin veya hizmetle ilgili algilar1 da
olumlu yonde olacaktir (Su vd., 2016).

Internetteki olas1 giivenlik agiklarindan dolay1, itibarli web siteleri
bilinmeyen sitelere kiyasla, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok kabul gérmiistiir
(Shamdasani vd., 2001). Olumlu itibar algisi, bir firmanin krizden kurtulma
yetenegi, miisteri hizmetleri ve satin alma niyeti ile iliskilendirilmistir (Weiss vd.,
1999). Ozellikle hizmet sektdriinde, satin alma dncesindeki belirsizligi gidermede
kurumsal itibar 6nemli rol oynamaktadir (Su vd., 2016). Bu baglamda web sitesi
itibarinin rezervasyon niyeti tizerindeki etkisini incelemek igin bir hipotez
gelistirilmistir.

Web Sitesi Giivenilirligi

E-ticaretin zorluklarindan biri miisterileri interneti yeni satis kanali olarak
kullanmaya ve gozle géremedikleri saticilara ddeme yapmaya ikna etmektir (Tariq
& Eddaoudi, 2009). internet, ticari islemler yapmak igin uygun bir platform
saglamasina ragmen tiiketiciler, web sitelerinde iiriin veya hizmetlerle ilgili islemler
hakkindaki olasi sorunlardan dolay1 negatif etkilenme egilimindedir (Ha & Coghill,
2008). Web sitesi gilivenilirligi, satici ve alici arasindaki giiven iliskisi ile ilgilidir.
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Internette giiven kavramimn, miisterinin cevrimigi alisverise katiliminin temelini
olusturdugu tespit edilmistir (Tariq & Eddaoudi, 2009).

Ozellikle turizm sektdriinde, potansiyel miisterilerin hizmet satin aliminda
gbz Oniinde bulundurdugu baglica kriterlerden biri giivenilirliktir. Giivenlik
korumasi, gizlilik, sifreleme ve dogrulama gibi 6zellikler tiiketicilerin karar verme
asamasinda oldukga etkili unsurlardir (Kim vd., 2008). Potansiyel bir miisteri, otel
rezervasyonu i¢in belli bir web sitesine yoneldiginde, o platforma kars1 giiveni fazla
ise satin alma niyeti de olumlu yonde etkilenmektedir (Sparks & Browning, 2011).
Ayrica tiiketicilerin, web sitesi politikalarin1 sunan, yeni teklifler hakkinda
bilgilendiren ve islemin gergeklestigini hizlica onaylayan otel rezervasyon sitelerine
giivenme olasiligi daha yiiksektir (Agag & El-Masry, 2016). Tiim bu bilgiler
1s181nda, bu ¢aligmada web sitesi glivenilirligin, rezervasyon niyeti lizerine etkisi de
incelenecektir.

METODOLOJI

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Internetin yayginlasmasiyla beraber tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
cevrimici platformlarda yapilan islemlerin sayis1 artis gostermistir. 2017 yilinda otel
rezervasyonlarinin %57’si ¢evrimigi platformlarda yapilirken, bu oran, 2019 yilinda
%61 seviyesine ¢ikmistir (Statista, 2019). Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci,
Tiirkiye’de c¢evrimigi otel rezervasyon sitelerini kullanan kisilerde, elektronik
agizdan agiza iletisimin (eWOM), web sitesi itibariin ve web sitesi giivenilirliginin
otel rezervasyonu yapma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Caligmaya iliskin arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir ve arastirma
modeli kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Bilgi kalitesi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2: Kaynak giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
H3: Bilgi miktar1 ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

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

H5: Miisteri degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H6: Bilgiyi kavrama ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
H7: Web sitesi itibar1 ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8: Web sitesi giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de gevrimigi rezervasyon sitelerini kullanan
kisilerdir. Arastirma kapsaminda yas, cinsiyet ve il gibi kotalar bulunmayip, ankette
eleme sorusu sorularak hedef kitleye ulasilmistir. Bu eleme sorusu, katilimcilarin
cevrimigi rezervasyon sitelerini kullanip kullanmadiklart olup, kullanan bireyler
ankete devam etmeye tesvik edilmistir. Boylece Tiirkiye’de gevrimigi rezervasyon
sitelerini kullanan kisilere ulasilmistir. Anket, 13.01.2020 ve 05.02.2020 tarihleri
arasinda SurveyMonkey lizerinden ¢evrimigi olarak gerceklestirilmis olup, toplamda
687 kisiye ulagmistir. Eleme sorusuna “Hayir” yanitinm veren kisilerin bilgileri veri
setinden ¢ikartildiktan sonra geriye kalan katilimci sayis1 414 olmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bilgilendirici Etki
e Bilgi Kalitesi
e Kaynak Guvenilirligi
e Bilgi Miktan

EWOM
A

Normatif Etki

o GenelDegerlendirme Puani

e Miisteri Degerlendirme Puani
Rezervasyon
Niyeti
Bilgiyi Kavrama
R
R >
Web sitesi Itibar Ay

Web sitesi Glvenilirligi

Veri Toplama Yontemi

Bagimli ve bagimsiz degigkenler arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
nicel arastirma yontemi kullanmilmistir. Verileri toplamak anket teknigine
basvurulmustur. Caligmanin anketi SurveyMonkey web sitesinde hazirlanmis olup,
kisilere e-posta ve mesaj yoluyla ilgili anketin linki yollanmistir. Ankette
demografik sorular dahil toplam 41 soru yer almaktadir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilara, arastirmanin konusu, amaci ve kisisel
verilerin gizli tutulacagina dair bilgi verilmistir. Katilimcilardan isim, adres ve
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telefon gibi bilgiler alinmamistir. Ankete katilanlara, bilgi metnini okuduktan sonra
demografik bilgiler sorulup, ¢cevrimigi rezervasyon kullanan kisileri hedeflemek i¢in
eleme sorusu yoneltilmistir. Eleme sorusunu gegen kisiler, ankete devam etmistir.

Arastirmada rezervasyon niyeti bagimli degisken; bilgilendirici etki,
normatif etki, bilgiyi kavrama, web sitesi itibar1 ve web sitesi giivenilirligi ise
bagimsiz degiskenlerdir. Rezervasyon niyeti degiskenini 6l¢mek i¢in Chang ve Chen
(2008) tarafindan kullanilan 3 soruluk skala kullanilmistir. Web sitesi itibar1 ve web
sitesi glivenilirligini 6lgmek i¢in Li’den (2014) yararlanilmistir. Web sitesi itibar1
icin 4 soru, web sitesi giivenilirligi icin 6 soru sorulmustur. eWOM degiskeninin
Ol¢limii i¢in, Filieri (2015) tarafindan gelistirilen dlgek adapte edilmistir ve bu baslik
altinda bilgiyi kavrama degiskeni icin 3 soru sorulmustur. Bilgilendirici etki
toplamda 11 sorudan olusmasina ragmen ii¢ adet alt boyutu vardir; bilgi kalitesi 5
soru, kaynak giivenilirligi 4 soru, bilgi miktar1 ise 2 soru ile dl¢iilmiistiir. Normatif
etki degiskeni toplamda 8 sorudan olusup, iki adet alt boyutu vardir; genel
degerlendirme puani 5 soru ve miisteri degerlendirme puani 3 sorudan olusmaktadir.
Tim degiskenler 5°1i Likert Olgek tipinden faydalamilarak ile “1-Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “5-Kesinlikle Katiliyorum” olacak sekilde hazirlanmistir.
Aragtirmada kullanilan degiskenler ve 6lgek detaylar1 Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degisken

Web sitesi itibar

Web sitesi
Giivenilirligi

Bilgiyi Kavrama

Bilgilendirici Etki
Bilgi Kalitesi

Bilgilendirici Etki
Kaynak Giivenilirligi

Bilgilendirici Etki
Bilgi Miktar:

ifadeler

Bu web sitesi iyi bir itibara sahip.
Bu web sitesi diger rakip sitelere gore daha iyi itibara sahip.
Bu web sitesinin, iyi hizmet sagladigi i¢in iyi bir itibar1 var.

Bu web sitesi, miisterilerine kars1 saygili oldugu i¢in iyi bir
itibara sahip.

Bu web sitesinin benim hakkimda ¢ok fazla bilgi
toplamasindan endise duyuyorum.

Bu web sitesinin kisisel bilgilerimi istemesi beni rahatsiz
etmiyor.

Bu web sitesine goz atarken gizliligimle ilgili endiselerim var.

Bu web sitesinde gizliligimin ne kadar iyi korundugu
konusunda higbir stiiphem yok.

Bu web sitesinde islem yaparken kisisel bilgilerim kotiiye
kullanilabilir.

Bu web sitesinde islem yaparken kisisel bilgilerime
bilinmeyen taraflarca erisilebilir.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
otelde sunulan hizmetleri degerlendirmem igin yardimei oldu.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
otelde sunulan hizmetler hakkinda bilgi edinmemde yardime1
oldu.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
otelde sunulan hizmetlerin performansini anlamamda yardimci
oldu.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
inandiriciydi.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
benim ihtiyacima yonelikti.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
gergeklere dayaniyordu.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
yeterli detaya sahipti.

Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim bilgiler
yeterli kapsama sahipti.

Bu web sitesinde yorum yazanlar inandirictydi.
Bu web sitesinde yorum yazanlar tecriibeliydi.
Bu web sitesinde yorum yazanlar giivenilirdi.
Bu web sitesinde yorum yazanlar diiriisttii.

Bu web sitesinde ihtiyaglarimi karsilayacak yeterli sayida bilgi
vardi.

Kaynak

Li (2014)

Li (2014)

Filieri
(2015)

Filieri
(2015)

Filieri
(2015)

Filieri
(2015)
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Bu web sitesindeki miisteri yorumlarnin sayis1 fazlaydi.

Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme puanlari otel
hakkinda bilgi edinmeme yardimer oldu.
Normatif Etki
Miisteri
Degerlendirme Puam

Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme puanlari, otelin Filieri
sahip oldugu ozelliklerin kalitesini anlamamda yardimc1 oldu. (2015)

Bu web sitesindeki miisteri degerlendirme puanlari, otelin
sahip oldugu ozelliklerini degerlendirmemde yardimci oldu

Bu web sitesindeki genel degerlendirme puant,
degerlendirecegim alternatif otellerin sayisini azaltti.

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

Normatif Etki Genel ~ Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani, satin alma Filieri
Degerlendirme Puam1  kararimi belirli bir otele yonlendirdi. (2015)

Bu web sitesindeki genel degerlendirme puani, satin alma
kararimi kolaylastirdi.

Bu web sitesindeki genel degerlendirme puan, ihtiyaglarimi
karsilayacak alternatif oteli belirlememi sagladi.

Rezervasyon yaptirmak i¢in bu web sitesini kullanmay1

diistiniiyorum.
.. Gelecekte bu web sitesi tizerinden rezervasyon yapmay1 Chang ve
Rezervasyon Niyeti i iniiyorum. Chen (2008)

Yakin gelecekte bu web sitesinden rezervasyon yapmam
muhtemeldir.

Verilerin Analizi

Bu calisma kapsaminda anket yoluyla edinilen veriler, SPSS programi
araciligryla analiz edilmistir. Veri analizi siirecinde oncelikli olarak ham veriler
programa kodlanip, demografik bilgilerin 6zeti igin frekans tablolarindan, verilerin
giivenilirligi i¢in giivenilirlik analizinden, degisken ve ifadelerin dogru sekilde
gruplandigin1 gérmek icin faktor analizinden ve degiskenler arasindaki etkilesim
icinse korelasyon ve ¢oklu regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

Arastirmanmin Sinirhhiklarn

Calisma kapsaminda ankete katilan kisiler, tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis kisiler olduklar
i¢in arastirma sonucunun genellesemeyecegi ve evreni temsil etmeyecegi dnemli bir
kisittir. Ayrica veriler toplanirken, Tirkiye’de ¢evrimici rezervasyon sitesi
kullananlara ulasmak amaglanmistir; katilimcilar i¢in bunun disinda baska bir kota
konulmamustir.

Caligmanin 6rneklemi diginda diger bir sinirliligi ise ¢caligmaya dahil edilen
degiskenlerdir. Otel rezervasyonlar1 6zelinde yapilan bu calismada rezervasyon
niyetine etki eden degiskenler, web sitesi itibari, web sitesi giivenilirligi,
bilgilendirici etki, normatif etki ve bilgiyi kavrama olarak toplam bes ana
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degiskenden olusmaktadir; fakat tiiketicilerin karar verme siirecine etki eden pek ¢cok
unsur vardir. Bu ¢aligma ise tiim bu unsurlar1 kapsamamaktadir.

Son olarak, ¢alismada katilimcilarin en ¢ok kullandigi otel rezervasyon
sitesini diigiinerek sorulari cevaplanmasi istenmistir ve arastirmanin sonucu herhangi
bir web sitesi Ozelinde degerlendirilmemektedir. Ayrica veriler tamamen
katilimeilarin segtigi otel rezervasyon sitesinin 6znel degerlendirmesine dayalidir.

BULGULAR

Bu boéliimde, mevcut ¢alisma kapsaminda 414 kisiden elde edilen verilerin
istatistiksel analizine ve degerlendirmesine yer verilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 231 55,8 18-25 14 3,4
Erkek 183 44,2 26-34 124 30

Toplam 414 100 35-44 81 19,6

45-59 118 28,5
Egitim n % 60 ve isti 77 18,6
ilkogretim 1 0,2 Toplam 414 100
mezunu
Lise mezunu 5 1,2
Yiiksekokul 14 34
mezunu
Lisans mezunu 202 48,8
Yiiksek lisans 125 30,2

mezunu
Doktor 67 16,2

Toplam 414 100

Katilimeilarin demografik bilgileri Tablo 2’de sunulmustur.
Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Caligmada 6ncelikli olarak verilerin tutarli olup olmadigini gorebilmek igin
altt temel degisken Tlzerinden giivenilirlik sonuglarina bakilmigtir. Analiz
sonuglarinin tutarli oldugunu anlamak i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0,7’den
biiyiik olmasi beklenmektedir. Tablo 3’te degiskenlerin giivenilirlik degerleri
sunulmaktadir. 0,9’nin ilizerindeki degerler yiiksek tutarliligi ifade ettigi igin,
bilgilendirici etki, normatif etki ve bilgiyi kavrama bu baglamda en yiiksek tutarliliga
sahip degiskenlerdir.
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Tablo 3: Degiskenlerin Giivenilirlik Sonuglar

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

Arastirmadaki degiskenler, Tablo 1°de gosterildigi gibi belli ifadelere gore
gruplanmistir ve bilgilendirici etki; bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktar
olmak iizere ii¢ alt baglik altinda, normatif etki ise genel degerlendirme puani ve
miisteri degerlendirme puani olarak iki alt baglik altinda toplanmistir. Bu alt gruplara
ait ifadelerin grubu yorumlama konusundaki anlamliligina bakmak igin faktor
analizi yapilmistir.

Oncelikli olarak Tablo 4’te normatif etki degiskenin faktdr analizi
gosterilmistir. Bu tablodaki sonuglara gore miisteri degerlendirme puani degiskenini
belirledigimiz ii¢ ifade yiiksek iligkilidir ve gruplanma sekli tutarlidir. Benzer sekilde
genel degerlendirme puani i¢in de belirlenen bes ifade tutarli bigimde gruplanmasgtir.

Tablo 4: Normatif Etki Faktor Analizi

Bilesen
Normatif Etki
1 2
Miisteri Degerlendirme Puani 3 0,858 0,246
Miisteri Degerlendirme Puani 2 0,856 0,270
Miisteri Degerlendirme Puani 1 0,809 0,321
Genel Degerlendirme Puam 1 0,104 0,828
Genel Degerlendirme Puani 3 0,363 0,757
Genel Degerlendirme Puani 2 0,510 0,648
Genel Degerlendirme Puam 5 0,557 0,626
Genel Degerlendirme Puani 4 0,571 0,623
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Tablo 5’te ise bilgilendirici etki i¢in faktor analizi sonuglar gosterilmistir.
Bu tabloda bir 6ncekinden farkli olarak gruplarda farklilagsma bulunmaktadir. “Bilgi
kalitesi 5 olarak belirtilen “Bu web sitesindeki miisteri yorumlarindan edindigim
bilgiler yeterli kapsama sahipti” ifadesi bilgi miktar1 grubunda daha anlamli olurken,
kaynak giivenilirligi 1 olarak belirtilen “Bu web sitesinde yorum yazanlar
inandiriciydr” ifadesi ise, bilgi kalitesi grubunda daha anlamli ¢ikmustir. Bu nedenle
toplama baktigimizda faktor sayisinda bir degisiklik olmamis, fakat faktorii
belirleyen gruplarda minér degisiklikler olmustur.

Tablo 5: Bilgilendirici Etki Faktor Analizi

Bilesen
Bilgilendirici Etki
1 2 3
Bilgi kalitesi 1 0,814 0,215 0,232
Bilgi kalitesi 2 0,810 0,248 0,207
Bilgi kalitesi 3 0,761 0,343 0,242
Kaynak giivenilirligi 1 0,669 0,373 0,407
Bilgi kalitesi 4 0,581 0,279 0,494
Kaynak giivenilirligi 3 0,321 0,840 0,229
Kaynak giivenilirligi 4 0,318 0,821 0,227
Kaynak giivenilirligi 2 0,220 0,782 0,275
Bilgi miktari 2 0,179 0,208 0,853
Bilgi miktar: 1 0,370 0,331 0,626
Bilgi kalitesi 5 0,478 0,275 0,584

Faktor analizi sonuglarindan yola ¢ikarak, bilgilendirici etki degiskeninde alt
boyutlar icerisindeki iki ifadenin yerleri degistirilmistir. Buna gore bilgi kalitesi
degiskeni bes ifade ile dl¢iiliirken, kaynak giivenilirligi {i¢ ifade ve bilgi miktar1 da
ti¢ ifade ile Ol¢lilmiistiir.

Tablo 6: Bilgilendirici Etki Giivenilirlik Analizi

Degisken Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Bilgi Kalitesi 0,901 5
Kaynak Giivenilirligi 0,879 3
Bilgi Miktar1 0,765 3
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Bu degisimden yola ¢ikarak “bilgilendirici etki” degiskeni i¢in giivenilirlik analizleri
tekrar edilmis olup, Tablo 6’da gosterilen yeni sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglara
gore veriler yeterli diizeyde tutarli ¢ikmistir. En yiiksek tutarlilik ise bilgi kalitesi
degiskenindedir.

Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Caligmadaki tiim degiskenler arasinda anlaml bir iligki olup olmadigini,
iligki varsa bu iligkinin yoniinii ve biiyiikligiini belirlemek icin korelasyon analizi
yapilmistir. Tablo 7°de korelasyon analizinin sonucglarina yer verilmistir. Bu
sonuglara gore degiskenlerin tiimiiniin arasinda %99 giiven araliginda anlamli iliski
oldugu saptanmustir. Ayrica tiim degiskenler arasinda pozitif yonde anlamli iligki
oldugu da ifade edilebilir.

Tablodaki p degeri bize anlamliligi gosterirken, r degeri ise korelasyon
katsayisin1 gostermektedir. Korelasyon katsayisi matematiksel olarak -1 ve +1
arasinda degerler alabilir ve isaretler (+,-) iliskinin yoniinii gosterirken, 0-1
arasindaki degerler ise iliskinin giiciinii gostermektedir. Korelasyon katsayisinda
0,2°den kiigiik degerler iliskinin olmadigin1 veya c¢ok zayif oldugunu, 0,2-0,4
araliginda zayif oldugunu, 0,4-0,6 araliginda orta diizeyde oldugunu, 0,6-0,8
arasinda iliskinin yiiksek ve 0,8’den biiyiilk ise cok yiiksek iliski oldugunu
gostermektedir.

Tablo 7: Korelasyon Analizi Sonuglari
r: Korelasyon katsayisi, **Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yéonlii)

wi WG BKAV RN GDP MDP BKAL KG BM

wi r 1
p
WG r 279™ 1
p 000
BKAV r 522 .145™ 1

p 000 003

RN r 589" .255™ 536™ 1
p .000 .000 .000
GDP r 502" 1417 527 6227 1
p .000 .004 .000 .000

MDP rooo471" 179 .563™ .599™ 720 1"
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p | .000 .000
BKAL | r 533" | 306
p | .000 .000

KG r 440" 297"
p | .000 .000

BM r 493" 222"

p 000 .000

.000

.659™

.000

437"

.000

573™

.000

.000

.560™

.000

462"

.000

522"

.000

.000

510

.000

446"

.000

533"

.000

.592™

.000

497

.000

572"

.000

I

687"

.000

759"

.000

.648™ | 1™

.000

Bagimli degisken olan rezervasyon niyetinin diger degiskenlerle olan
iligkisine bakildiginda genel degerlendirme puani ile en yiiksek pozitif korelasyona
sahip oldugu goriilmektedir (r=0,622; p<0,01). Rezervasyon niyeti, web sitesi
giivenilirligi ile (r=0,255; p<0,01) zayif korelasyona sahip iken, kalan diger
degiskenlerle orta diizeyde, pozitif yonlii anlamli iliski igerisindedir.

Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi temelde iki veya daha ¢ok degisken arasindaki iligkinin
anlagilmasina yarayan istatiksel bir yontemdir ve bu yontem arastirmada hipotezleri
test etmek igin kullanilir. Boylece bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir iligki
olup olmadig1 kanitlanmis olur. Bu ¢alismada birden fazla bagimsiz degisken oldugu
i¢cin Tablo 8’de sonuglar1 verilen ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 8: Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: Rezervasyon Niyeti

Sabit

Web sitesi Itibar1

Web sitesi Giivenilirligi

Bilgiyi Kavrama

Genel Degerlendirme Puani

Miisteri Degerlendirme Puani

Bilgi Kalitesi

B

.363

.241

.060

.087

.263

163

.097

Std. Hata

.180

.042

.032

.048

.052

.057

.069

Beta

.351

.069

.389

461

152

.090

2.015

5.756

1.887

1.816

5.082

2.852

1.410

.000

.000

.000

.000

.000

.000

159
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Kaynak Giivenilirligi .024 .047 .025 .500 .617

Bilgi Miktar1 .022 .056 .022 .388 .698

Regresyon analizi sonuglarina gére bagimsiz degiskenlerden web sitesi
itibariin (p=0,000), web sitesi giivenilirliginin (p=0,000), bilgiyi kavramanin
(p=0,000), genel degerlendirme puaninin (p=0,000) ve miisteri degerlendirme
puaninin (p=0,000), bagimli degisken olan rezervasyon niyeti iizerinde pozitif etkisi
oldugu kanitlanmistir. Bilgilendirici etki altinda incelenen bilgi kalitesi (p=0,159),
kaynak giivenilirligi (p=0,617) ve bilgi miktarinin (p=0,698) ise rezervasyon niyeti
ile anlamli bir iligkisi oldugu s6ylenemez.

Bagimsiz degiskenlerin Beta degerlerine bakildiginda ise, genel
degerlendirme puaninin (f=0,461) en yiiksek skora sahip oldugu ve bu nedenle de
rezervasyon niyeti ile en giiglii etkilesimde oldugu ifade edilebilir. Diger bir deyisle,
genel degerlendirme puaninin rezervasyon niyeti izerinde %46’lik arttirict etkisi
oldugunu vurgulanabilir. Bunu takiben, bilgiyi kavramanin rezervasyon niyeti
iizerinde %38 seviyesinde pozitif etkisi, web sitesi itibarinin ise rezervasyon niyetin
tizerinde %35°1ik pozitif etkisi bulunmaktadir.

Regresyon analizi sonuglarina gére Tablo 9’da hipotez testlerinin sonuglari
Ozetlenmistir. Buna gore H1, H2 ve H3 hipotezleri reddedilmis olup, H4, H5, H6,
H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 9: Hipotez testleri sonuglar1

Hipotezler p degeri Sonug
H1: Bilgi kalitesi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir. p>0,01 RED
?aZr:dﬁ.aynak giivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir iligki 00,01 RED
H3: Bilgi miktar ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir. p>0,01 RED
H_4: Qenel degerlendirme puani ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir 0<0,01 KABUL
iligki vardir.

HS . Mu§terl degerlendirme puant ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli p<0,01 KABUL
bir iligki vardir.

?fr:di_llglyl kavrama ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml bir iligki 0<0,01 KABUL
sa7rd lVr\{eb sitesi itibar1 ile rezervasyon niyeti arasinda anlaml bir iliski 0<0,01 KABUL
H_S: Web sitesi glivenilirligi ile rezervasyon niyeti arasinda anlamli bir p<0,01 KABUL
iligki vardir.
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SONUC

Tiiketiciler, otel rezervasyonlari icin karar verirken, e-rezervasyon
sektoriinlin dogas1 geregi cesitli ¢evrimici satin alma riskleriyle karsi karsiya
kalabilmektedir. Tiiketiciler, bilissel cabay1 en aza indirgemek igin karar verme
stirecinde kolaylastiric1 yollar1 ve ipuglarii takip eder. Bu i¢ gorii dogrultusunda
hazirlanan mevcut aragtirmanin amaci, internet iizerinden otel rezervasyon sitelerini
kullanan kisilerin rezervasyon yapma niyetini, eWOM (elektronik agizdan agiza
iletisim), web sitesi itibar1 ve web sitesi giivenilirligi agisindan ele alip, etkilerini
incelemek olmustur.

Tiiketiciler, herhangi bir triinii satin almadan 6nce, o iiriinii alan kisilerin
goriis ve degerlendirmesine 6nem verir. Boylece olasi riskleri ve belirsizlikleri satin
alim Oncesinde azaltmig olur (Murray, 1991). Otel rezervasyon siteleri igin de
tiikketici yorumlari satin alma niyetini belirleyen en onemli faktorlerden biri haline
gelmistir. Bu ¢alismada eWOM’un rezervasyon yapma niyeti {izerindeki etkisi
incelenirken, bilgilendirici etki (bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, bilgi miktar1),
normatif etki (genel degerlendirme puani, miisteri degerlendirme puanlari) ve bilgiyi
kavrama ozellikleri baz alinmistir.

EWOM disinda, web sitesi itibar1 ve web sitesi giivenilirligi, bu calisma
kapsaminda ele alinan diger 6nemli unsurlardir. Tiiketiciler, satin alma kararini
bulduklar1 ipuglar1 ve itibarli bir kaynaktan edindikleri bilgilere dayandirir
(MacKenzie & Lutz, 1989). Turizm sektoriinde tiiketicilerin karar verme siirecinde,
firmalarin itibarli olmast 6nemli bir yer tutar (Wu vd., 2018). Web sitesi giivenilirligi
ise, satic1 ve alic1 arasindaki giiven iligkisi ile ilgilidir ve saticinin hem bankacilik
islemi hem de dirlin teslimi aninda misteriler tarafindan yapilan g¢evrimigi
platformdaki her islem igin giivenli bir ortam saglamasina dayanmaktadir. internette
giiven kavraminin, miisterinin ¢evrimici aligverise katiliminin temelini olusturdugu
tespit edilmistir (Tariq & Eddaoudi, 2009). Bu nedenlerle de arastirmada web sitesi
itibar1 ve giivenilirliginin, rezervasyon niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir.

Veri analizi siirecinde, demografik bilgilerin 6zeti i¢in frekans tablolarindan,
verilerin giivenilirligi i¢in giivenilirlik analizinden, ifadelerin dogru sekilde
gruplandigimi gérmek igin faktor analizinden ve degiskenler arasindaki etkilesim
icinse korelasyon ve c¢oklu regresyon analizlerinden faydalanilmigtir. Bu
analizlerdeki sonuglara gore; bagimsiz degiskenlerden web sitesi itibarinin, web
sitesi giivenilirliginin, bilgiyi kavramanin, genel degerlendirme puaninin ve miisteri
degerlendirme puanmin bagimli degiskenimiz olan rezervasyon niyeti lizerinde
pozitif etkisi oldugu hipotezi desteklenmistir.

Rezervasyon niyetine olumlu yonde en ¢ok etki eden degisken genel
degerlendirme puani olup, onu bilgiyi kavrama ve web sitesi itibari takip etmektedir.
Mevcut bulgudan yola ¢ikilarak, tiiketicilerin, yiiksek itibara sahip bir e-rezervasyon
sitesine ve bu sitede yer alan bilgilere ve puanlamalara daha ¢ok giiven duydugu
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vurgulanabilir. Calismanin bu bulgusu, Chang ve Chen (2008)’in ve Keh ve Xie
(2009)’nin arastirma sonuglarin destekleyici nitelik tagimaktadir.

Bilgilendirici etki altinda incelenen bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi ve
bilgi miktarinin ise, rezervasyon niyeti ile anlamli bir iliski icerisinde degildir.
Mevcut bulgu, Burnkrant ve Cousineau (1975)’nun ulasmis oldugu sonug ile
paraleldir. Bu sonuca gore, tiiketiciler bilgi kalitesi, kaynagi ve hacmi ¢ergevesinde
degil, normatif etki unsurlar1 15181nda satin alma karar1 vermektedir.

Sonug olarak, bu calismada test edilmis sekiz hipotezin besi desteklenmis
olup, bilgilendirici etki altindaki {i¢ hipotez ise anlamli ¢itkmadig1 i¢in reddedilmistir.
Otel rezervasyonu yapma niyeti lizerinde en ¢ok etkili olanlar; otellerin tiiketiciler
tarafindan toplam skorunun verildigi genel degerlendirme puani, oteller hakkinda
verilen bilginin yeterliligini ve bu bilginin tiiketicinin karar vermesine yardimci olma
derecesini ifade eden bilgiyi kavrama ve son olarak da tiiketicinin firmanin
iriinlerine, hizmetlerine, iletisim faaliyetlerine ve iliskilerine dayanan genel
degerlendirmesinden olusan web sitesi itibaridir.

Mevcut veriler, e-rezervasyon sektorii Ozelinde faaliyet gosteren
yatirnmeilarin  hizmet bilgilerini tliketicilere organize ve c¢arpict bir bigimde
sunmalar1 gerektiginin altim1 ¢izmektedir. Yani sira, ¢alismanin sonuglar1 nicel
verilerin, diger bir deyisle hizmet puanlamalarinin, tiiketici nezdinde 6nem
tasidigina isaret etmektedir. Web sitesi tasarimi esnasinda nicel verilerin dikkat
¢ekici noktalarda konumlandirilmasi, tiiketicilerin karar verme siireglerini kisaltma
potansiyeline sahiptir.

Son olarak, web sitesinin genel itibar1 da satin alma siireglerinde etkili bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kurumun etkin bir itibara sahip olmasi ancak
etkili ve siirdiirtilebilir bir iletisim stratejisi olusturmasi ve izlemesi ile miimkiin olur.
Bu nedenle yatirnmcilar, web sitesi ve kullanict deneyimi tasarimi gibi daha gok
tiikketicileri ilgilendiren teknik unsurlar kadar, gazeteciler, sektorii temsil eden ulusal
ve uluslararasi dernekler ve kurum calisanlari gibi Onem tasiyan i¢c ve dis
paydaslariyla da mesgul olmali, her birine yonelik etkili ve siirdiiriilebilir iletisim
yaklagimi benimsemelidir.

KAYNAKCA

Aboulnasr, K. (2006). Country of origin effects: The role of information
diagnosticity, information typicality and involvement. The Marketing
Management Journal, 16 (1), 1-18.

Agag, G., & El-Masry, A. A. (2016). Understanding the determinants of hotel
booking intentions and moderating role of habit. International Journal of
Hospitality Management, 54, 52-67.

Ajzen, ., & Fishbein, M. (1977). Attitude-behavior relations: A theoretical analysis
and review of empirical researcg. Psychological Bulletin, 84(5), 888-918.

1093



Gorgiilii, V., Kosova, M. DEU SBE Dergisi, Cilt: 23, Sayi: 3

Andrews, D. (2013). The interplay of information diagnosticity and need for
cognitive closure in determining choice confidence. Psychology and Marketing,
30 (9), 749-764.

Burnkrant, R. E., & Cousineau, A. (1975). Informational and normative social
influence in buyer behavior. Journal of Consumer Research. 2, 206-215.

Casado-Diaz, A. B., Perez-Naranjo, L. M. & Sellers-Rubio, R. (2017). Aggregate
consumer ratings and booking intention: the role of brand image. Service
Business, 11(3), 543-562.

Casald, L. V., Flavian, C., & Guinaliu, M. (2011). Understanding the intention to
follow the advice obtained in an online travel community. Computers in Human
Behavior, 27, 622-633.

Casald, L. V., Flavian, C., Guinaliu, M., & Ekinci, Y. (2015). Do online hotel rating
schemes influence booking behaviors? International Journal of Hospitality
Management, 49, 28-36.

Castellano, S., & Dutot, V. (2017). Investigating the influence of e-word-of mouth
on e-reputation. International Studies of Management & Organization, 47, 42—
60.

Chang, H. H., & Chen, S. W. (2008). The Impact of online store environment cues
on purchase intention. Online Information Review, 32 (6), 818-841.

Chellappa, R. K., & Pavlou, P. A. (2002). Consumer trust in electronic commerce
transactions. Logistics Information Management, 15, 358-368.

Chen, P., Dhanasobhon, S., & Smith, M. D. (2006). All reviews are not created
equal: The disaggregate impact of reviews and reviewers at amazon.com.
http://ssrn.com/abstract=918083 (Erisim tarihi: 12.09.2020)

Cheung, M. Y., & Luo, C,, & Sia, C. L., & Chen, H. (2009). Credibility of electronic
word-of-mouth: Informational and normative determinants of online consumer
recommendations. International Journal of Electronic Commerce. 13(9). 9-38.

Chih, W.-H., Wang, K.-Y., Hsu, L.-C., & Huang, S.-C. (2013). Investigating
electronic word of mouth effects on online discussion forums. Cyberpsychology,
Behavior and Social Networking, 16(9), 54-64.

Chung, N., & Han, H. (2017). The relationship among tourists' persuasion,
attachment and behavioral changes in social media. Technological Forecasting
& Social Change, 123, 370-380.

Deutsch, M., & Gerrard, H. B. (1955). A study of normative and informational social
influences upon individual judgment. Journal of Abnormal and Social
Psychology, 51(3), 629-636.

1094



Elektronik Agizdan Agiza... DEU Journal of GSSS, Vol: 23, Issue: 3

El-Said, O. A. (2020). Impact of online reviews on hotel booking intention: The
moderating role of brand image, star category, and price. Tourism Management
Perspectives, 33, 600-604.

Filieri, R. (2015). What makes online reviews helpful? A diagnosticity-adoption
framework to explain informational and normative influences in e-WOM.
Journal of Business Research, 68(6), 1261-1270.

Filieri, R., & McLeay, F. (2013). e-wOM and accommodation: An analysis of the
factors that influence travelers’ adoption of information from online reviews.
Journal of Travel Research, 53(1), 44-57.

Filieri, R., Hofacker, C. F., & Alguezaui, S. (2018). What makes information in
online consumer reviews diagnostic over time? The role of review relevancy,
factuality, currency, source credibility and ranking score. Computers in Human
Behavior, 80, 122-131.

Ha, H., & Coghill, K. (2008). Online shoppers in Australia: dealing with problems.
International Journal of Consumer Studies, 32, 5-17.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P., Walsh, G. & Gremler, D.D. (2004) Electronic
word-of-mouth via consumer-opinion platforms: what motives consumers to
articulate themselves on the internet?, Journal of Interactive Marketing, 18(1),
38-52.

Jiang, Z., & Benbasat, I. (2007). Investigating the influence of the functional
mechanism of online product presentations. Information Systems Research,
18(4), 221-244.

Kang, J.-W., & Namkung, Y. (2019). The information quality and source credibility
matter in customers’ evaluation toward food O20 commerce. International
Journal of Hospitality Management, 78, 189-198.

Keh, H. T., & Xie, Y. (2009). Corporate reputation and customer behavioral
intentions: The roles of trust, identification and commitment. Industrial
Marketing Management, 38(7), 732 742.

Kim, D. J., & Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-
making model in electronic commerce: the role of trust, perceived risk, and their
antecedents. Decision Support Systems, 44(2), 544-564.

Kim, S., Martinez, B., McClure, C., & Kim, S. H. (2016). eWOM Intentions toward
Social Media Messages. Atlantic Marketing Journal, 5 (1), 137-154.

Kudeshia, C., & Kumar, A. (2017). Social eWOM: does it affect the brand attitude
and purchase intention of brands? Management Research Review, 40 (3), 310-
330.

1095



Gorgiilii, V., Kosova, M. DEU SBE Dergisi, Cilt: 23, Sayi: 3

Lai, I. K. (2019). Hotel image and reputation on building customer loyalty: An
empirical study in Macau. Journal of Hospitality and Tourism Management, 38,
111-121.

MacKenzie, S. B. & Lutz, R. J. (1989). An empirical examination of the structural
antecedents of attitude toward the ad in an advertising pretesting context. Journal
of Marketing, 53, 48-65.

Maisam, S., & Mahsa, R. (2016). Positive word of mouth marketing: Explaining the
roles of value congruity and brand love. Journal of Competitiveness, 8(1), 19-
37.

Mauri, A. G., & Minazzi, R. (2013). Web reviews influence on expectations and
purchasing intentions of hotel potential customers. International Journal of
Hospitality Management, 34, 99-107.

Mishra, A., & M., S. S. (2016). eWOM: Extant research review and future research
avenues. The Journal for Decision Makers, 41(3), 222-233.

Murray, K. B. (1991). A test of services marketing theory: Consumer information
acquisition activities. Jowrnal of Marketing, 55, 10-25.

Nieto-Garcia, M., Resce, G., Ishizaka, A., Occhiocupo, N., & Viglia, G. (2019). The
dimensions of hotel customer ratings that boost RevPAR. International Journal
of Hospitality Management, 77, 583-592.

O’Reilly, K., MacMillan, A., Mumuni, A. G., & Lancendorfer, K. M. (2016).
Extending our understanding of ewom impact: The role of source credibility and
message relevance Journal of Internet Commerce, 15 (2), 77-96.

Ozkan, H., & Yasin, B. (2015). The role of rational and emotional evaluations in
predicting ewom behavior Journal of Academic Research in Economics, 7(2),
169-190.

Park, C., & Lee, T. M. (2009). Information direction, website reputation and eWOM
effect: A moderating role of product type. Journal of Business Research, 62, 61-
67.

Park, D.-H., Lee, J., & Han, I. (2007). The effect of online consumer reviews on
purchasing intention: The moderating role of involvement. International Journal
of Electronic Commerce, 11 (4), 125-148

Pan, Y., & Zhang, J. Q. (2011). Born unequal: A study of helpfulness on user-
generated product reviews. Journal of Retailing, 87 (4), 598-612.

Senecal, S., & Nantel, J. (2004). The influence of online product recommendations
on consumers' online choices. Journal of Retailing, 80(2), 159-169.

1096



Elektronik Agizdan Agiza... DEU Journal of GSSS, Vol: 23, Issue: 3

Shamdasani, P. N., & Stanaland, A. J. S., & Tan, J. (2001). Location, location,
location: Insights for advertising placement on the web. Journal of Advertising
Research, 41, 7-21.

Sparks, B. A., & Browning, V. (2011). The impact of online reviews on hotel
booking intentions and perception of trust. Tourism Management, 32, 1310-1323.

Statista. (2019). Revenue in million US$. In Statista — The Statistics Portal.
https://www.statista.com/outlook/262/113/travel-tourism/turkey#market-
revenue kaynagindan alinmistir.

Su, L., & Swanson, S. R., & Chinchanachokchai, S., & Hsu, M. K., & Chen, X.
(2016). Reputation and intentions: The role of satisfaction, identification, and
commitment. Journal of Business Research, 69, 3261-3269.

Tarig, A. N., & Eddaoudi, B. (2009). Assessing the effect of trust and security factors
on consumers’ willingness for online shopping among the urban Moroccans.
International Journal of Business and Management Science, 2 (1), 17-32.

Wang, Y., & Lo, H., & Hui, Y.V. (2003). The antecedents of service quality and
product quality and their influence on bank reputation: evidence from the banking
industry in China”. Managing Service Quality: An International Journal, 13(1),
72-83.

Weiss, A. M., & Anderson, E., & Maclnnis, D. J. (1999). Reputation management
as a motivation for sales structure decisions. Journal of Marketing, 63, 74-89.

Wu, H., & Cheng, C., & Ai, C. (2018). A study of experiential quality, experiential
value, trust, corporate reputation, experiential satisfaction and behavioral
intentions for cruise tourists: The case of Hong Kong. Tourism Management, 66,
200-220.

Yeh, Y.-H., & Choi, S. M. (2011). MINI-lovers, maxi-mouths: An investigation of
antecedents to eWOM intention among brand community members. Journal of
Marketing Communications, Vol. 17, No. 3, 145-162.

Zeng, G., Cao, X., Lin, Z., & Xiao, S. H. (2020). When online reviews meet virtual
reality: Effects on consumer hotel booking. Annals of Tourism Research, 81,
102860.

Zhao, X., Wang, L., Guo, X., & Law, R. (2015). The influence of online reviews to
online hotel booking intentions. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 27(6), 1343-1364.

1097


https://www.statista.com/outlook/262/113/travel-tourism/turkey#market-revenue
https://www.statista.com/outlook/262/113/travel-tourism/turkey#market-revenue

