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internet teknolojisi, Web 2.0 dénemi ile beraber kullanicilarini aktif bir birey olma
yolunda ilerletmektedir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimiyle beraber insanlar internet
ortaminda igerik Uretebilen, goéris ve duslncelerini paylasabilen, bireyler haline gelmistir.
Sosyal medya, pazarlama iletisimi unsurlarinin her birisini destekleyen, tamaminda
kullanilabilecek, hedef kitle ile birebir etkilesimli iletisim kurulabilen etkin bir kanal olarak
degerlendirilebilir. Tuketici davraniglari acgisindan sosyal medya, bilgi toplamak, urin ve
hizmetlere hizli ve kolay bir sekilde ulasmak ve musteri iliskileri yonetimi icin etkin olarak
kullanilabilecek uygulamalari ifade etmektedir. Bu baglamda tiketicilerin turizm isletmelerini
puanladigi, degerlendirdigi ve yorumladigi sosyal medya baglantili da olabilen internet siteleri
puanlama sistemini gelistirmistir. Bu sistemle beraber tiketici gitmeyi planladigi isletmeyi

inceleme ve degerlendirme firsati bulmaktadir. Puanlamanin tlketici satin alma davranisi
Uzerinde etkisi olabilmektedir.

Calisma tiketici satin alma davraniglarina puanlama sisteminin etkisini agiklayan yerli
literatirde 6ncul ¢alismalardan biridir. Bu ¢alisma ile tiketicilerin sosyal medya kullanimina dair
temel Ozellikler ile puanlama sistemi algilarinda bulunan iligkilerin saptanmasi amaglanmistir.
Bu amaca ulasmak i¢cin Marmaris’in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 Uzeri yas grubundaki
yerli turistlerden en az bir defa daha 6nceden tatile ¢gikmis olan 132 kisiye anket galismasi
uygulanmistir. Anket gcalismasi ile elde edilen verilere istatistiksel analiz yéntemlerinden frekans,
tek yonli Anova ve t-test analizleri uygulanmis, ileri sirtlen hipotezler analiz edilmis, bulgular
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Puanlama Algisi, Yildiz Puanlama, Otel Puanlama, Online
Puanlama, Misteri Puani, Online Misteri Puani, Tuketici Satin Alma Davranisi

RATING SYSTEM WITH SOCIAL MEDIA AND EFFECT ON CONSUMER
BEHAVIOR: AN APPLICATION ON BOUTIQUE HOTELS
ABSTRACT

Internet technology, along with the period of Web 2.0, is improving its users to become
an active individual. Especially with the development of social media, people have been able to
produce content, share their opinions and thoughts on the internet. Social media can be
considered as an effective channel that supports each of the elements of marketing
communication and can be used in full, interacting with the target audience one-to-one. In terms
of consumer behavior, social media means collecting information, accessing products and
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services quickly and easily, and practices that can be used effectively for customer relationship
management. In this context, internet sites, which may be connected to social media, have
developed a rating system in which consumers have rated, evaluated and interpreted tourism
enterprises. With this system, the consumer has the opportunity to examine and evaluate the
hotel he intends to go to. Rating can have an impact on consumer buying behavior.

The study is one of the preliminary studies in the domestic literature describing the
impact of the rating system on consumer purchasing behavior. In this study, it was aimed to
determine the basic characteristics of social media usage of consumers and the relationships
found in the rating system. In order to reach this aim, a survey study was carried out on 132
people who had been on vacation at least once more than the local tourists in the over 18 year
olds who were on holiday in Selimiye town of Marmaris. The data obtained from the
gquestionnaire were analyzed by frequency, one-way Anova and t-test analysis. The hypotheses
were analyzed and the findings were evaluated.

Keywords: Rating Perception, Star Rating, Hotel Rating, Online Rating, Consumer
Rating, Online Consumer Rating, Consumer Buying Behavior

Girig

insan merkezli pazarlamanin yanisira, sirketlerle miisteriler arasinda online ve
offline pazarlama faaliyetlerini birlestiren pazarlama sistemine gecis yasadigimiz bu
glnlerde, pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglarin ve buna dayali olarak Urlnlere
verilen yorum ve puanlarinin dneminin giderek artti§gini séylemek mumkindur. Oyle ki
insanlar magazanin igerisinde yaninda fikrini alabileceg@i kimse olmasa bile satin almak
istedigi Uriin hakkinda yorumlari ve puanlari online kontrol ederek fikir sahibi olabilir ve
uriinu satin alma ya da almama kararini orada verebilir. Tuketicilerin hizli karar vermesi
gerektigi durumlarda o6zellikle puanlama sistemi imdada yetigebilir. Ornegin
okunamayacak kadar ¢ok yorum almig bir tGrindeki tim yorumlari okumak neredeyse
mamkun degilken tuketicilerin verdikleri 5 Gzerinden bir puan onun satin alma karari
vermesinde etkili olabilir. Sadece puana gore karar verebilir.

1. Kavramsal Cergeve

internetin glinlik hayatin neredeyse tamamina etki etmesiyle beraber dogal
suregte en gugli etkilesim araci haline gelmeye baslamaktadir. Bu durumda pazarlama
yoneticilerini yeni stratejiler belirlemeye ve bu mecraya guglu sekilde girmenin yollarini
bulmaya itmektedir. internette gevrimici igerik Uretme yeteneginin olmasi yeni bir
pazarlama alanini da ortaya ¢ikartmistir. Cogunlukla sosyal medya olarak bilinen ve
genis kapsamli bir dagitim dagilimi de saglayan bu yeni iletigsim kanali, bireylere blog
siteleri veya belirli Griin inceleme siteleri yoluyla bilgi dagitma olanadi sunmaktadir
(Sparks ve Browning, 2010). Bu etkilesimi en pratik hale getiren uygulamalardan en
dne c¢ikanlardan biri de puanlama olarak isimlendirilen star rating yéntemdir. Urlin
incelemeleri ve derecelendirmeleri, tlketicilerin satin alma kararlarini destekleyen
populer araglar. Bu araglar, c¢evrimici piyasada guven ve itibar yaratmak icin
derecelendirme sistemlerini kullanan ¢evrimigi perakendeciler igin degerlidir
(Lackermair vd.,2013). Bu yontem sayesinde tuketici diger tiketiciler ile karsilkl
etkilesim icerisinde satin aldigi turizm Urininin degerlendirmesini yapmaktadir.
Puanlama, bu baglamada efektiflik kazanan ve karar slreclerini etkileyebilecek dizeye
gelen bir stratejidir.
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Calismada kullanilan puanlama ifadesinin yerli ve yabanci literatirde farkh
kullanim sekilleri mevcuttur. Bunlar; “star rating” (Tsao, 2018; De Pelsmacker vd.,
2018; Zhang vd., 2010; Park ve Kim, 2008), “recommendation rating” (Cheung ve
Thadani, 2010; Durmaz ve Yuksel, 2017), “online rating” (Castro ve Ferreira, 2018;
Gavilan vd., 2018; Yang ve Mai, 2010), “user rating” (Martin-Fuentes vd.,2018),” review
rating” (Xie vd.,2016), “online consumer rating” (Ding vd.,2017), “puanlama” (Dogan,
2017), “ziyaret¢i puani” (Dirsehan, 2016), “memnuniyet skoru” (Akg6z ve Tengilimoglu,
2015) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Puanlama; daha 6nce bir Grind veya hizmeti satin almis muisterilerin, o Urin
veya hizmet hakkinda dusuncelerini 5 yildiz Gzerinden yildiz vererek veya 10 Uzerinden
bir puan secerek ifade etmesidir. Kisaca puanlama disincelerin sayisal ifadesidir.
Calismamizda puanlama, mdusterilerin satin almis oluklari Grin veya hizmete puan
vermesi anlaminda kullaniimistir.

1.1. Sosyal medya ve puanlama sistemi

Blylk bir paylasim platformu olan sosyal aglar, isletmelere, musterilerine
dogrudan ulasmada ve onlarla etkilesime ge¢cmede yeni bir alan sunmustur. Sosyal
medya ortaminda insanlar kendine dair bilgileri girdikleri anda otomatik olarak
gruplandirilabilir olmaktadir. Bu da reklam verecek isletmelere bulylk yarar
saglamaktadir. Reklamlarin karsilik bulacagi, direk hedef kitlesine sunulabilmektedir.
Puanlama sistemi sosyal aglar aracigiyla ya da populer siteler Uzerinden olsa da,
sosyal medya ortamlarinda sirketlerin yetki devrini neredeyse tiiketiciye birakmalarina
zemin hazirlamistir. Tuketicilerin artik internet ortaminda ve sosyal medyada Uretken,
yorumlayici degerlendirici ve i¢erik Uretici konumda olmasi, sirketlerin tiketicileri sosyal
medya ortaminda, geleneksel ortamlara gbére daha aktif bir kisi olarak
degerlendirmesini gerektirmektedir. Artik geleneksel medya Gzerinden yurutilen reklam
veya pazarlama iletisim etkinliklerine kargin sosyal medya ortaminda daha canli, anlik
karsilik bulmaktadir. Sosyal Medya tlketiciyi sadece izleyen degil ayni zamanda
olumlu ya da olumsuz degerlendiren ve derecelendiren bir kisi olmaya
heveslendirmektedir. Sosyal medya platformlarin da kigilerin hareketleri, paylagimlari,
ilgi alanlari, kullanim oranlari, begenileri ve yorumlari gibi tum etkinlikleri Olgulebilir
olmasi, tiketiciye dogrudan erisimi kolaylastirabilmektedir.

insanlarin zaman igerisinde teknoloji okuryazariginin artmasiyla internet /
sosyal medya kullaniminin ayni paralellikte artmasi neticesinde, tatil satin almada da
puanlama sisteminin tiketici davraniglarini etkileyebilecek bir yapiya sahip oldugu
soylenebilir.

Kotler pazarlama 4.0 kitabinda son yillarda tutundurma kavraminin da evrim
gegcirdigini, musterilerin sosyal medya araciligiyla tutundurma faaliyetlerinde aktif
konuma geldigini, musterilerin  tutundurma mesajlarina cevap verebildigini
sdylemektedir. Ayrica “Tripadvisor ve Yelp gibi misteri puanlama sistemlerinin de
magterilerin  etkilesime girdikleri markalar hakkinda sohbet ve degerlendirme
yapabildiklerinden bahsetmektedir (Kotler vd.,2017:83).”

Bu vyolla puanlama sistemini dijital mecrada uygulanan tutundurma
galismalarinin bir parcasi olarak da ele almak mimkin olacaktir.

——
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1.2. Sosyal medya baglantili otel rezervasyon siteleri

Teknolojide yasanan yeniliklerle Kigilerarasi etkilesim artmis ve gesitlenmistir.
Bu sayede tuketiciler alacaklari Urin ve hizmetler hakkinda daha 6nce deneyim sahibi
olmus tuketicilerin tecriibelerinden faydalanmak istemekte ve buna yonelik web siteleri
ve bunlarin uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Otel ve seyahat anlaminda niglesen
ve bu baglamda hizmet veren siteler ise zamanla ortaya c¢ikmis ve popdulerlik
kazanmisglardir.

internet (izerinden tatil satin almak isteyen tiiketicilerin genellikle ikili bir sistem
karsilarina ¢cikmaktadir. Bunlardan ilki Tripadvisor, trivago, vb. gibi tuketici yorumlarini
ve degerlendirmelerini alan rezervasyon igin diger sitelere yonlendiren bir sistemdir.
ikincisi ise Booking, Tatil.com, vb. gibi hem msteri yorum ve puanlarini alarak hem de
online satis yapabilen web siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin konusu
olan 6n plana ¢ikan ve en ¢ok bilinip tercih edilen yerli ve yabanci web siteler érnekleri
ve igleyisleri bicimleri asagidaki gibidir;

Yelp.com

Lokasyon bazli Yelp uygulamasinin odak noktasinda mekanlar ve
isletmeler bulunmaktadir. Kullanicilarina etraflarindaki en yakin alisveris
merkezi, kuafér, gece kullpleri, hastane yani neredeyse her ihtiyacini
karsilayacak bilgilerin gorulebilmesini ve hakkinda yorum yapilabilmesini ve
puan verilebilmesini saghyor. Ozellikler bir sehre yeni geldiyseniz hem
etraftaki yerler hakkinda bilgiye hem de kullanici yorumlarina Yelp
sayesinde ulasabiliyorsunuz. (Yelp! Nedir? Ne degildir?, 2013)

Tripadvisor.com

“TripAdvisor, milyonlarca gezginin tavsiyeleriyle birlikte ¢ok cesitli seyahat
secenekleri ve planlama 6zellikleri sunan en iyi otel fiyatlarini bulmak icin ytzlerce web
sitesini kontrol eden rezervasyon araglarina dogrudan baglantilar saglar.” (Tripadvisor
Hakkinda, 2016) Sadece otel bulmanin yanisira restoran, ugak bileti ve kiralik yazhk
bulma secenekleri de sunmaktadir. Misteri yorum ve puanlarina gore yilin en iyi otelini
secerek kullanicilari i¢in tavsiyelerde bulunmaktadir.

Booking.com

Web sitesinde konaklamanin yanisira, Ucguslar Paketler Trenler Otobusler
Kiralik araclar Havaalani taksileri de aramak mumkinddr. Gidilmek istenen Seyahat
noktasi, tesis adi veya adres segildikten sonra giris ve ¢ikig tarihleri belirlenir ve ara
butonu tiklandiginda segime uygun lokasyonlar bulunmaktadir. Bu lokasyonlarin 10
uzerinden ka¢ puan aldigini detaylariyla inceleyebilir ve ka¢ adet yorum yapildigini
gorebilir, yorumlari okuyarak kararinizi verebilirsiniz.

Trivago.com

Farkli kategorilerde degerlendiriimis olan ve farkli rezervasyon
sitelerindeki mdusterilerin otellere iliskin vermis olduklari degerlendirme
puanlarini kendi olusturmus oldugu TRI(Trivago rating index) algoritmasi
araciligiyla web ‘deki mevcut rating kaynaklarini alir ve onlari toplamak igin
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Ozel bir algoritma kullanir, guvenilir ve tarafsiz bir skor saglar (Trivago
Rating Index, 2016).

Bu web siteleri, tatil satin almak isteyen tuketicilerin daha 6nce deneyim
yasayan gercek Kisilerden tavsiye almalarini mimkin kilmaktadir. Bdylece
Agizdan Agiza Pazarlama yéntemi yerini Elektronik Agizdan AJiza Pazarlama
yontemine birakarak, tUketicileri internet kullanim aliskanhdi ile birlikte bir
degisime yoneltmektedir.

2. Toplumdaki Degisimlerin Tiiketici Davranisina ve Ticari Hayata Etkileri

Teknoloji toplumun ve bireylerin birgok aliskanliklarini degistirdigi gibi aligveris
aliskanligini da degistirmektedir. insanlar artik bir tiklama kadar yakin olan internet
sitelerinden veya uygulamalardan aligveris yapma aligkanliyi kazanmis ya da
kazanmaktadir. Ote yandan Sosyal medya baglantili internet sitelerinin ve bunlarin cep
telefonu icin Uretilen uygulamalarinin  bulunmasi, tlketicilerin sosyal medya
okuryazarligini da test etmektedir. Birbirleri ile baglantili sosyal medya site ve bunlarin
uygulamalari, bireyleri internet kullanimiyla butlinlesik sosyal medya kullanimina
zorlamaktadir. Ornegin EpttAvm sitesine baglanmada Facebook hesabinizi
kullanabilirsiniz.  Tlketicilerin  davranislarinin  da bu baglamda geleneksel
davraniglardan farkhlagtigini sdylemek yanls olamayacaktir.

Dijital ortami geleneksel pazarlama ortamindan ayiran 6nemli bir
Ozellik, mugterilerin sadece birka¢ yakin arkadasla degil, ayni zamanda
genisletilmis bir sosyal agdaki yabancilarla da agizdan agiza bilgi paylasma
kolayhigidir. Dijital ortamda, musgteriler firmalarin web sitelerinde, Uguncu
taraf web sitelerinde ve sosyal aglarda urlnlere, hizmetlere, markalara ve
firmalara yonelik yorumlar yayinlayabilir ve bu incelemeler ¢ok daha fazla
sayida potansiyel musteriye ulasabilir. (Kannan, 2017).

Tlketici degerlendirmeleri, konaklama endistrisinde e-ticaretin 6n saflarinda
yer almaktadir” (Xie vd., 2016). Genel anlamda puanlama siteleri ise bir Grlnun,
markanin veya hizmetin daha dnce denendigini, test edildigini ve tuketici icin bir deger
olusturup olusturmadigini anlamda yardimci olacak en énemli etkenlerdendir. Bir
urine, hizmete ya da markaya puan verilmesi ve onun onerilmesi o hizmeti markayi
veya urinu sunan sirketlerin gtvenilirligi artirmada énemli olmaktadir.

Ogut ve Tas (2012) online musteri puanlari ve satiglar arasindaki iligkinin
onemini arastirmakla baglayarak, daha yuksek bir musteri puaninin, otellerin online
satislarini 6nemli dlgtide artirdigini bulmustur. Arastirma sonuglari, online musteri
puanlarinda %1'lik bir artigin Paris'te %2,68'e ve Londra'da %2,62'ye varan oranda oda
basina satis miktarini artirdigini géstermistir. Ye vd., (2011) Cin'deki blyUk bir cevrimigi
seyahat acentesi olan Ctrip.com'da kullanici inceleme uygulamalarini analiz etmis ve
gezginlerin yorumlarinin deg@erlerinin otel odalarinin ¢evrimici satiglarinda énemli bir
etkisi oldugunu gérmistir. Regresyon tahminleri, genel olarak, kullanici yorumlarinin
puanlarinda ytuzde 10'luk bir artisin, online otel rezervasyonlarinin bagimh degiskenini,
endeksini ylizde besten fazla artirabilecegini géstermistir.

3.1. Arastirmanin Amaci-Yontemi
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Tlketicilerin sosyal medya kullanimi ve konaklama tesislerinin puanlama
sistemine iliskin duyarlihgin o6lctlmesi, sosyal medyada ve internette konaklama
tesislerinin pazarlama aktivitelerinin sekillenmesi hususunda 6énem arz etmektedir.
Puanlamanin 6nemi bazi markalar icin kesfedilmemis bir alan olmasi ve bazi
markalarin elektronik ortamda olusturulan tlketici algisini élcememesi ve/veya yanlis
yorumlamasi neticesinde pazarlama karmasinin bazi unsurlarinin basarisiz bir
sistematikle olusturulmasina sebebiyet vermektedir. Bu nedenle, bu ¢alismanin ¢iktilari
markalarin pazarlama stratejilerinin  olusturulmasinda ve bitlnlesik pazarlama
iletisimlerinin sekillenmesinde kullaniimak Gzere dnem tagsimaktadir.

Bu calismanin éncelikli amaci, tlketicilerin demografik 6zelliklerini tespit etmek
ve sosyal medya kullanima dair temel &zellikler ile puanlama sistemi algilarinda
bulunan iligkilerin saptanmasidir. Bu amacla bir anket geligtiriimistir. Anket genel
gérinim itibari ile 3 bolimden olusmaktadir. ik bélimiinde 6 adet demografik soru
bulunmaktadir. ikinci bélimde ise, 6 adet likert yapidan olusan katilimcilarin sosyal
medya ve internet kullanimina yonelik soru ve 5 adet birden fazla isaretleme
yapabilecegi soruya yer verilmigtir. Son bdlimdeyse 14 adet Puanlama Duyarligina
iliskin likert soru 6lgedi bulunmaktadir ve sonug olarak toplamda katilimcilara 31 adet
sorudan olugan bir anket sunulmustur. Katiimcilarin Puanlama Duyarligini élgmeyi
amaglayan 14 adet sorudan olusan son bdlimde ve 6 adet sosyal medya ve internet
kullanimindan olusan ikinci bélimde, 1: Higbir zaman ve 5: Her zaman olmak Uzere
seklinde likert tipi ifadelerden yalnizca birinin segilmesi istenmistir.

3.2. Arastirmanin kapsami

Arastirmanin ana kuitlesini Marmaris’in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 Uzeri
yas grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha énceden tatile ¢ikmis olanlar
olusturmaktadir. Tatil beldelerinde konaklama isletmeleri, il Kdiltir ve Turizm
Midirliikleri veya llce Belediyeleri tarafindan ruhsatlandiriimaktadir. Marmaris
Belediyesi’nden alinan verilerde Selimiye tatil beldesinde kayitli konaklama isletme
sayisi 10 tanesi ruhsatlandirma asamasinda olmak Uzere toplam 37 olup, her bir
konaklama tesisi butik otel tarzindadir. Toplam yatak kapasitesi tam olarak Belediye
kayitlarinda bulunmamaktadir. Ancak sozlu olarak gorusuldugunde belediye, ortalama
800 ila 1000 kigilik yatak kapasitesinin var oldugunun dusundlmesi gerektigini
soylemigtir. Ana kitlenin tamamina erismek mumkun olmadigindan kolayda érnekleme
yontemi ile drneklemeye erisiimeye calisiimistir.

Calismada kullanilan anket formu, Marmaris’in Selimiye Beldesinde tatil yapan
18 yas Uzeri yas grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha dnceden tatile ¢cikmis
olanlara ylz ylze yapilmistir. Toplamda 178 anket uygulanmis bunlarin 132 tanesi
istatistiki acidan kullanilabilir bulunmugstur. Bdylece drneklem geri donus orani %74
olmustur.

3.3. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket c¢alismasinin sonucunda elde edilen
veriler istatistiki ydntemler kullanilarak analiz edilmistir. IBM SPSS 24.0 paket programi
kullanilarak &ncelikle guvenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise kullanilan 14 adet
Puanlama Duyarligi sorularindan olusan ol¢egin yapi gecerliligini sinamak amaciyla,
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verilere kesfedici faktér analizi uygulanmis ve madde sayisi azaltiimistir. Daha sonra
ise arastirmanin hipotezleri test etmek icin ANOVA ve T-TEST analizlerinden
yararlaniimistir. Olgege AMOS 23.0 paket programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir.

3.3.1 Arastirmaya Katilanlarin Sosyo Demografik Bulgular

Bu bolimde arastirmaya katilanlarin yasi, cinsiyeti, unvani, medeni durumu,
egitim durumu is durumu ve gelir durumu ile ilgili demografik degiskenlere ait frekans
dagihmlari verilmigtir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo Demografik Ozelikleri

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

Anketin uygulandigi érneklem grubunda %58,3’sini kadinlar %41,7’ini erkekler
olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin %31,1’lik oran gibi buydk bir ¢ogunlugu 26-33 yas
araliginda bulunan gencler olusturmaktadir. Onu %30,3 oranla 34-41 yas arasinda
olanlar, %18,2 ile 18-25 yas arasi gencler takip etmektedir. Oransal olarak az olsa da
%16,7 ile 42-50 yas ve %3,8 ile 50 yas Ustu katihmcilar bulunmaktadir. Arastirmaya 18
yas alti katilimci dahil olmamigtir. Satin alma davraniginda Urind alabilme glcu s6z
konusu oldugundan bir anlamda bu sonug isabetli olmustur.

Arastirmaya katilanlarin %56,8lik kismi evli %43,2’'luk kismi ise bekardir.
Dagilimin neredeyse yari yariya olmasi iki grubun kiyasi agisindan ¢aligmaya avantaj
saglamaktadir

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumlarina bakildiginda %79,3 gibi yuksek bir
oranda Universite mezunlari olusturmaktadir. Bu grubu %8,2 ile 6n lisans mezunlari,
%69,2 ile lisans mezunlari ve %11,9 oranla lisansisti mezunlari olusturmustur. Bu
blogun disinda %10,7 ile ortaokul ve lise mezunlari arastirmaya katiimislardir.

Arastirmaya katilanlar mesleki acidan degerlendirildiginde %60,4 gibi bir oranla
grup icerisinde blyuk ¢cogunlugun 6zel sektér ¢alisanlarinin olusturdugu gértlmektedir.
Ardindan %28,3 gibi oranlar kamu sektori g¢aligsanlari olusturmaktadir. Geriye kalan
%11,3’lUk bir oranda ev hanimi, égrenci gibi calismayanlara aittir.

Aragtirmaya katilanlarin %12,6’ik bir bolumu 0-1500TL gelir ile geginirken,
%27,7’lik bir oran 1501-2500TL ile geginmekte, %40,9 gibi bir gogunluk 2501-4000TL,
%10,7’lik bir oran 4001-5500TL ve %11,9’luk bir oran ise 5501TL ve Ustu ile gegimini
saglamistir.

Ana demografik degiskenler haricinde, ¢alismanin etkinligini artirmak amaciyla
katilimcilara 12 sorudan olusan sosyal medya temelli sorular sorulmustur. Asagida
katihmcilarin bu sorulara vermis oldugu cevaplarin frekans grafik ve tablolari yer
almaktadir.

Tablo 2: Ne Kadar Suredir internet Kullaniyorsunuz?

Frekans | Ylzde

0-1 yil 1 0,8

2-3 yil 1 0,8
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4-5 yil 8 6,1
6-7 yil 7 53
7 yil zeri | 115 87,1

Katilimcilarin %87,1 gibi sarsici bir cogunlugu 7 yil veya daha uzun bir suredir
internet kullandigini belirtmektedir. Calismaya gbére sadece %0,8’lik bir kesim 0-1 yildir
internet kullanmaktadir. %6,1’lik bir kesim 4-5 yildir internet kullandigini ifade ederken
%5,3’lUk bir oran 6-7 yildir, %0,8’IUk bir oranin ise 2-3 yildir interneti kullandigini beyan
etmislerdir. Arastirmanin yapildigi an itibariyle internet kullanmayan katilimci
bulunmamaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medya Platformlarini Ne Kadar Suredir Kullaniyorsunuz?

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

Orneklem grubunun %59,1 ile gogunlugunu olusturan katilimcilar 7 ve Uzeri
yildir sosyal medya platformlarini kullandigini belirtirken, sadece %3,8 oranla 1 kisi 0-1
yildir sosyal medya kullandigini belirtmektedir. Diger dagilimlara baktigimizda ise diger
bir ylksek oran %22 ile 4-5 yildir kullananlar yer almaktadir. Onlar %11,4 oranla 6-7
yildir kullananlar ve %3,8 oraninda 2-3 yildir kullananlar yer almaktadir.

Tablo 4: Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?

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

Orneklem grubuna “Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?” sorusu
sorulmus ve 9 cevap siklarindan birden fazla isaretleme yapabilecekleri belirtiimistir.
Sonugclara bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabinin %90,2’lUk bir oranla
Facebook oldugu goérilmistir. ikinci en c¢ok kullanilan sosyal medya hesabl,
katihmcilarin %86,4’sinin kullandigini belirttigi Instagram olmaktadir. Bunlari %63,6 ile
twitter, %53,8 ile de Youtube takip etmektedir. Birbiriyle aslinda butinlesikmis gibi
gorulen Foursquare ve Swarm arasinda ise kullanici farklihgi bulunmaktadir. Mekan
tavsiyelerine ve puanlamasina yer veren Foursquare kullanicilari (%28,8), gidilen
mekanda bildirim yapmay! saglayan Swarm hesabindan (%45,5) az bulunmaktadir.
Katiimcilarin %12,9 ile en az oy alan Bloglarda ise sadece 17 kisinin hesabi oldugu
ortaya ¢ikmigtir. 2000’lerin basinda oldukga popdiler olan forumlar ise %17’lik bir oranla
listenin sonlarinda yer almaktadir.

Tablo 5: Sosyal Medya Platformlarinda Gilinde Ne kadar Vakit Gegiriyorsunuz?

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

Katilimcilarin  %37,9’si ginde 0-1 saat araliginda sosyal medyada vakit
gegcirdiklerini belirtmektedir. Bunu takiben %31,8’e tekabul eden 42 kisi ise 2-3 saat
araliginda sosyal medya kullandigini belirtmektedir. Katilimcilarin %7,6’si ise gunlerinin
en az ¥2’Unl sosyal medyada gegirmektedir.

Tablo 6: Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha fazla vakit
harciyorsunuz?

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

‘Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda daha fazla vakit
harciyorsunuz?” sorusunda birden fazla secenegin isaretlenebilecegi belirtiimistir.
Boylelikle 108 kisi Facebook, 74 kisi icerik Paylasim Siteleri (instagram, youtube vb.)
ve 25 kisi Twitterda daha fazla vakit gecirdigini belirtmistir. Verilen cevaplara goére
Foursquare ve Yelp gibi mekan tanitim platformlarinda ise %6,1’lik bir kesim daha fazla
vakit harcamaktadir.

Tablo 7: Sosyal medyayi en fazla ne igin kullaniyorsunuz?

SOSYAL MEDYA | FREKAN | YUZD
KULLANIMI S E
Bilgi Paylagimi 89 67,4
Tatil Satin Alma 17 12,9
Tatil Planlama 26 19,7
Eglence 91 68,9
Tanigma ve iletigim 17 12,9
Gundem Takibi 86 65,2
Urtin/Marka Tanitim 31 23,5
Kisiyi Takip 72 54,5
Diger 12 9,1
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Cogunlukta %65,2 oranla 86 kisi 6ncelikle giindem takibi igin, %68,9 oranla 91
kisi ise eglence amaciyla sosyal medyayi kullandigini belirtmektedir. %12,9 oranla ise
17’ser katiimcl tatil satin alma ve tanigsma ve iletisim amagl sosyal medya kullandigini
ifade etmistir. Bunun devaminda yine konuyla paralel icerikte %19,7 oranla tatil
planlama, %23,5 oranla Grin ve marka tanitimlari amaciyla sosyal medyayl yogun
olarak kullanmistir.

Calismanin temel icerigini olusturan konulardan biri de katilimcilarin kendilerinin
puanlama sistemine dahil olma ve isteme davraniglaridir. Bu baglamda katilimcilara
“Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri igin sosyal medyay: kullanirmisiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Buna dair veriler asagidaki tabloda paylasiimistir;

Tablo 8: Gittiginiz Herhangi Bir Yerde Mekan Tavsiyeleri icin Sosyal Medyayi
Kullanir misiniz?

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

Gittigi herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri icin nadiren de olsa sosyal medyayi
kullananlarin toplam orani %94’dir. Higbir zaman bu amag¢ igin sosyal medyayi
kullanmayanlar ise 8 katilimcidan olugmaktadir. Bu baglamda siklikla ve her zaman
ifadelerini kullanan katilimcilarin orani toplam %47,8 iken higbir zaman ve nadiren
ifadelerini kullanan katilimcilarin orani %15,2 oraninda kalmistir. Bazen ifadesini
kullanan katilimcilar ise %37,1 oranindadir.

Tablo 9:Tatile cikmadan 6nce planlama yapar misiniz?

Frekans | Yuzde
Nadiren 8 6,1
Bazen 26 19,7
Siklikla 40 30,3
Her zaman |58 43,9
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Sonuglara bakildiginda tatile ¢ikmadan 6nce batin katiimcilarin planlama
yaptidi ortaya ¢ikmistir. Siklik g6z énune alindiginda %43,9'ten olusan 58 kisi ise “Her
zaman” tatilini planladigini belirtmistir. Yine benzer bir sekilde tatilini planlarken internet
kullananlar 132 kisiyi olusturmaktadir.

Tablo 10: Tatilinizi planlarken hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?

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

Tatil planlarken katihmcilarin %78,8 ile gogunlugunu olusturan grup; tatil.com,
booking.com, tripadvisor.com vb. gibi tatil rezervasyon sitelerini kullandigini ifade
etmistir. ikinci gogunlukta yer alan otelpuan.com, hotels.com, trivago.com vb. gibi otel
puan sitelerini kullananlar ise %53,8 oranla 71 kisidir. Bloglar bu anlamda %17,4 ile tatil
planlanirken en az bagvurulan bilgi kaynagidir. Bu platformlarin diginda katilimcilar
%47,7 ile sosyal medyayl, %35,6 ile sikayet sitelerini ve %31,8 ile de yer bildirim
puanlama ve yorum sitelerinden faydalandiklarini ifade etmislerdir. ifadelere ek olarak
bazi katihmcilar puanlama sisteminin oldugu platformlarda kendilerini daha rahat
hissettiklerini belirtmislerdir.

Tam da bu noktada puanlama sistemine dair bagliklar 5nem kazanmaktadir. Bu
baglamda da katiimcilara “Tatil i¢in kalacaginiz oteli secmeden 6nce otelin 10 puan
Uzerinden kag puan almasi sizin igin yeterlidir?” sorusu yoneltilmistir.

Tablo 11: Tatil icin kalacaginiz oteli segmeden énce otelin 10 puan Uzerinden
kag¢ puan almasi sizin igin yeterlidir?

FREKANS | YUZDE

Hic 5 3,8
1-2 puan 6 4,5
3-4 puan 5 3,8
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5-6 puan 34 25,8
7-8 puan 97 73,5
9-10 puan 54 40,9

Orneklem grubu icerisinde otelin 7-8 puanda olmasinin yeterli olacagini ifade
eden 97 kisi bulunmakla birlikte, katilimcilarin %40,9'G 9-10 puanin yeterli olacagini
belirtmektedir. “Hi¢” cevabini veren ise 5 katilimci bulunmaktadir. 1-2 puan arasina
kadar diyenler %4,5 oraninda, 3-4 puan yeterli diyenler %3,8, 5-6 puan yeterli diyenler
%25,8 ve 7-8 puandan asagisi olmaz diyenler ise %73,5 oranindadir.

Tablo 12: Tatil icin kalacaginiz oteli segmeden 6nce otel hakkinda ka¢ yorum
okursunuz?

Frekans |Yuzde
Hic 3 2,3
1-3 yorum 13 9,8
4-6 yorum 30 22,7
7-10 yorum 40 30,3
10 yorum uzeri | 46 34,8

Tatil icin kalacagi oteli segmeden dnce otel hakkinda “Hi¢” yorum okumayanlar
katihmcilarin %2,3’sini olusturmaktadir. Bu kesimin diginda kalan grup ise %9,8 ile 1-3
yorum, %22,7 ile 4-6 yorum, %30,3 ile 7-10 yorum ve %34,8 ile 10 yorum Uzerinde
yorum okuyanlardan olugsmaktadir. Bu agidan bakildiginda katihmcilarin %97,6’lik gibi
nerdeyse tamamina yakin bir orani tatil plani yapmadan 6énce mutlaka en az 1 yorum
okuduklarini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

3.3.2. Puanlama Sistemine Yonelik Sorularin Analizi

Aragtirmanin bu bdliminde katihmcilarin puanlamayi etkiledigi dugunilen
faktorlere yonelik tutumlarin ortalamalari, standart sapmalari ve frekans ylzdeleri
Olgilmeye calisiimigtir. Sorulara verilen cevaplardan siklikla ve her zaman yaniti
toplanarak olumlu tutum olarak; higbir zaman ve nadiren yaniti toplanarak olumsuz
tutum olarak ifade edilmigtir.

Tablo 13: Puanlama Tutumlarina iligkin Bulgular

Std. Olumsuz Olumlu
Ortalama Bazen
Sapma | Tutum Tutum
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Tatil igin kalacaginiz
oteli segmeden énce otel
hakkindaki musteri
puanlarina bakarim.

4,35 0,076 |5 3,8 17 | 12,9 | 110 | 83,4

Daha once kalan
masgterilerin  oteller icin
verdikleri puanlara dikkat
ederim.

4,21 0,081 |7 5,3 16 | 12,1 | 109 | 82,6

Otel rezervasyon
sitelerine girdigimde ilk
olarak Masterilerin | 4,11 0,092 10 7,5 18 | 13,6 | 104 | 78,8
oteller icin  verdikleri
puanlar ilgimi ¢ceker.

Gelecekteki
rezervasyonlarim igin de
tekrar musteri puanlarini
kontrol ederim.

3,85 0,099 |14 10,6 |30 | 22,7 |88 | 66,6

Benim igin otel secerken
Oncelik musteri | 3,36 0,101 |26 19,7 (49 | 37,1 |57 |43,2
puanlaridir.

Musteri yorumlarina ve
verdikleri puanlara | 3,51 0,074 | 16 12,2 |45 | 34,1 |71 |53,7
guvenirim.

Gidecegim otele sadece
masterilerin verdikleri
puanlara gdére karar
veririm.

2,82 0,101 |51 38,7 |46 | 34,8 |35 |26,5

Medeni duruma gore
siniflandirilimis muasteri
puanlarindan kendim
icin uygun olanlar ilgimi | 3,35 0,113 29 22 38 [ 28,8 |65 |49,3
ceker. (Ornegin  Evii,
Bebekle Tatil, bekar,
geng cift,is)
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Otelin aldigi  musteri
puanda puanlamaya

. 3,73 0,105 |21 15,9 |30 | 22,7 |81 |614
katilan  kisi  sayisina
dikkat ederim.
Otelin her Kkategoride
puanlanmasi benim igin
onemlidir. (Yemek, | 4,28 0,088 |9 6,8 14 | 10,6 | 109 | 82,6
servis, temizlik, konum,
vb.)
Tek bir siteye bagl
kalmam musteri
puanlarini diger | 3,79 0,103 21 15,9 (28 | 21,2 | 83 62,9
sitelerden de kontrol
ederim.

Masteri yorum ve
puanlari beni simdiye | 2,50 0,085 |67 50,7 |46 | 34,8 |19 |14/4
kadar yaniltmigtir.

Masteri  puani  dusik
olan otelleri tercih | 1,90 0,087 101 | 76,5 |23 | 17,4 |8 6
ederim.

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

Tablo 13’e bakildiginda, katiimcilarin puanlama sisteminin tiketici satin alma
davranisini etkiledigi dusunulen faktérlere yonelik tutumlarinin ortalama degeri 1,90 ile
4,35 arasinda degismektedir. En dusik ortalama dederi 1,90 ile “Musteri puani dusuk
olan otelleri tercih ederim.” ifadesidir. En yuksek ortalama degeri ise 4,35 degeri ile
“Tatil icin kalacadiniz oteli segmeden o6nce otel hakkindaki mdusteri puanlarina
bakarim.” ifadesidir. ikinci sirada en yiiksek ortalama degere sahip ifade ise 4,28 ile
“Otelin her kategoride puanlanmasi benim icin dnemlidir. (Yemek, servis, temizlik,
konum, vb.).” ifadesidir. Uglincii sirada ise “Daha 6nce kalan msterilerin oteller igin
verdikleri puanlara dikkat ederim.” ifadesi 4,21 degeri ile yer almaktadir. Standart
sapmalara bakildiginda “Medeni duruma goére siniflandiriimig musteri puanlarindan
kendim icin uygun olanlar ilgimi ¢eker. (Ornegin Evli, Bebekle Tatil, bekar, genc cift,
is).”, ifadesinin standart sapmasi 0,113 ile maksimum degeri ifade etmektedir. Standart
sapmadaki minimum degeri 0,074 ile “Mulsteri yorumlarina ve verdikleri puanlara
glvenirim.” ifadesi gostermektedir. En ylksek olumsuz tutum yizdesine baktigimizda
%76,5 ile “Musteri puani disuk olan otelleri tercih ederim. Bu da bize katilimcilarin
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yuksek bir ¢cogunlugunun yaklasik %’ nun musteri puani diglk olan otelleri tercih
etmedigini gdstermektedir. En yuksek olumlu tutuma sahip ifade %83,4 oraninda “Tatil
icin kalacadiniz oteli segmeden 6nce otel hakkindaki musteri puanlarina bakarim”,
ardindan %80 Uzeri bir oranla “Daha 6nce kalan musgterilerin oteller igin verdikleri
puanlara dikkat ederim., Otelin her kategoride puanlanmasi benim icin 6énemlidir.
(Yemek, servis, temizlik, konum, vb.).” ifadeleridir. Bu sonu¢ katilimcilarin puanlama
sistemine kargsi olumlu bir tutum sergiledigini gostermektedir.

3.4. Faktor Analizi ve On Uygulama

Uygulamada kesfedici ve dogrulayici faktdr analizi olmak Uzere iki tlrlG analiz
uygulanmistir. ik olarak, daha &énce tatilini planlarken interneti kullanmis 30 Kisi
Uzerinde yapilan 6n uygulama neticesinde, Bartlett'in Kiresellik degeri anlamli ve KMO
degeri, tavsiye edilen degerin (0,60 =) Uzerinde 0,717 ve degiskenlerin guvenilirlik
degeri 0,808 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki verilere faktér analizi
yapiimasinin uygun oldugu goérilmis ve faktor analizi yapilmasina karar verilmistir.
“Faktor analizi (FA), birbiriyle iligkili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi kegfetmeyi
amaglayan cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir (Blylkozturk, 2002)”.

ikinci olarak puanlama duyarlihgini 6lgecek literatirde herhangi bir dlgek
olmadigindan dolayl, yine literatirden vyararlanilarak yeni bir anket formu
tasarlanmistir. Bu nedenle olusturulan puanlamaya iligkin sorulara dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir.

Dogrulayici faktér analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis:
CFA), o6lgme modellerinin gelistiriimesinde sik kullanilan ve &énemli
kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu ydntem, dnceden olusturulan
bir model aracihdiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken
(faktor) olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle Olgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullaniimakta veya 6nceden belirlenmis bir yapinin
dogrulanmasini amaglamaktadir (Yaslhoglu, 2017).

3.5. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

“Gegerlik ve guvenilirlik, arastirma sonuglarinin inandiriciligi agisindan en
yaygin olarak kullanilan iki dlguttir (Ersoy ve Gllmez, 2013)”. Derlenmig olan sorularin
birbiri ile tutarhligini ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini gdstermesi agisindan
oncelikle guvenilirlik testine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda Cronbach Alfa degeri
0,671 olarak bulunmustur. “Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendiriimesinde deger
0,60'In lizerindeyse 6lgek glvenilir kabul edilmektedir (Ozdamar, 2004)” ve kullanilan
sorularin guvenilir olduguna isaret edebilir. Varyans analizi tablosuna bakildiginda ise
Olgumler arasi farklilik ve toplanamazlik 6zelliklerinin p=0,000 ile istatistiksel olarak
anlamh oldugu gériilmektedir. Soru ortalamalarinin esitligini test eden Hotelling T2
testine gore p=0,000 olarak hesaplandigindan soru ortalamalari arasindaki farklihgin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir.

Elde edilen bu Cronbach Alpha sonucuna goére, Puanlama Duyarligi dlgeginin
yapi gegerliligini sinamak amaciyla verilere faktér analizi uygulanmis, faktor analizi
sirasinda Bartlett'in Kiresellik degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen degerin
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(0,60 =) uzerinde 0,830 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki verilere faktor
analizi yapilmasinin uygun oldugu goérulmustir. Verilere uygulanan temel bilesenler
(principal component) analizinde varimax faktér déndiurme segenedi kullaniimis ve
O6zdegerleri (Eigenvalue>1) olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Yikleme oranlari
0,40'dan az olan maddeler, konunun daha belirgin ortaya koyulabilmesi igin
degerlendirme disina cikariimistir. Yapilan ilk analizde “Mdusteri yorumlarina ve
verdikleri puanlara glvenirim.” Degiskeni 0,500 faktér yuka ile iki farkh faktér altinda
yer aldigi gérulmis ve analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Yapilan ikinci faktor
analizinde ise KMO degeri 0,816 bulunmus “Medeni duruma gdre siniflandiriimis
musteri puanlarindan kendim icin uygun olanlar ilgimi ¢eker. (Ornegin Evli, Bebekle
Tatil, bekar, geng cift, is)” degiskeni 0,400 Gzerinde 0,500 faktér yiku altinda iki ayr
faktor altinda yer aldigindan ve “Otelin her kategoride puanlanmasi benim igin
onemlidir. (Yemek, servis, temizlik, konum, vb.)” dediskeni 0,400 faktér yiku altinda
oldugunda dolayi analizden c¢ikarilmistir. Yapilan Gglnci ve son kesfedici analiz
sonucu KMO degeri 0,797 olarak bulunmus ve analiz kabul edilerek iki faktorli bir yapi
ortaya ¢ikmigtir. Degerler asagidaki tablolarda verilmigtir.

Tablo 14;: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olglisti (KMO) 0,797

Kuresellik Testi Yaklasik Ki-kare Degeri 556,462
(Bartlett's Test of Sphericity)
sd 55
Anlamlilik (Sig.) 0

Temel bilesenler faktor analizinde 6zdeger (eigenvalue) istatistigi 1 ve Ustu olan
bilesenler dikkate alinmig ve 2 fakli faktor bileseni oldugu gérilmiistir. ilk bilesenin en
yuksek 6zdeger (4,308) istatistigi aldigi ve toplam varyansin %39,164’ni acikladigi
go6rulmustar. Diger bilesenin 6zdeger degeri ise 1,610, toplam varyansi aciklama
yluzdesi ise %14,635'dir. Ayrica bu degiskenlerin yiUklendikleri faktorlerin tamami
tarafindan agiklanan toplam varyans %53,800’dur.

Dondurdimus faktér analizi yukaridaki tabloda faktér yuka icin kesim noktasi
olarak 0,40 degeri alinarak gosterilmektedir. Tablodaki tim maddelerin faktor yikleri
0,50’nin tzerinde olup bu faktér agirliklar oldukga iyi kabul edilmektedir. Bu sonugclara
gore birbiriyle iliskili cok sayida dediskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmak tzere (Buyukozturk, 2002),
11 degisken 2 temel faktore indirgenmistir. Faktor analizi sonucunda puanlamaya iligkin
olumlu tutumu yansitan 8 sorudan olusan gruba Puanlama Duyarligi ismi verilmis,
puanlamaya iliskin olumsuz tutumu yansitan 3 sorudan olusan gruba puanlama
duyarsizligi ismi verilmigtir. 2 temel faktoér ve faktorlerin glvenilirlik degerleri asagidaki
tabloda verilmigtir.
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Tablo 15: Kesfedici Faktér Analizi Faktor Yukleri ve Guvenilirlik (Cronbach)

degerleri
Bilesenler
Puanlama
Puanlama Duyarsizli§
Duyarligi | y 9
(Faktor1) | raktor 2)
Otel rezervasyon sitelerine girdigimde ilk olarak
o - o 0,850
Musterilerin oteller igin verdikleri puanlar ilgimi ¢ceker.
Daha oOnce kalan mdusterilerin oteller igin verdikleri
: . 0,814
puanlara dikkat ederim.
Gelecekteki rezervasyonlarim icin de tekrar mdusteri
. 0,742
puanlarini kontrol ederim.
Tatil icin kalacaginiz oteli segmeden 6nce otel hakkindaki
. 0,693
musteri puanlarina bakarim.
Benim igin otel secerken dncelik musteri puanlaridir. 0,686
Gidecegim otele sadece mdusterilerin verdikleri puanlara 0562
gore karar veririm. '
Tek bir siteye bagli kalmam mdusteri puanlarini diger
: . 0,554
sitelerden de kontrol ederim.
Otelin aldigi musteri puanda puanlamaya katilan Kigi
. . 0,513
sayisina dikkat ederim.
Musteri puani disuk olan otelleri tercih ederim. 0,902
Hi¢c musteri puani verilmemis bir oteli tercih ederim. 0,884
Musteri yorum ve puanlari beni simdiye kadar yaniltmigtir. 0,476

Faktorler altinda yer alan degiskenlerin Guvenilirlik (Cronbach) degerleri

0,843

0,693
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3.6. Dogrulayici Faktér Analizi

Kesfedici Faktor Analizi sonucu elde edilen faktorler icin Dogrulayici faktér
analizi (DFA) uygulanmigtir. Dogrulayici faktor analizi, gézlenen ve gizli deg@iskenler
arasindaki iligskiyi belirlemeye yarayan bir analiz tuartdir. Bireylerden toplanan
verilerden elde edilen bulgularin teorik yapiyla uyum gdsterip gostermedigini inceleyen
bir yontem oldugu igin énemli bir yere sahiptir (Capik, 2014). DFA’'da kullanilan veri
seti, 2 faktérden olusan bir modeldir. Modeldeki faktérler; Puanlama Duyarhigi (F1) ve
Puanlama Duyarsizligi (F2) olarak adlandiriimistir. Modelde; Kesfedici faktor analizi
sonucunda elde edilen F1 ve F2 faktorleri arasinda anlamli iligki bulundugu ve F1
faktorinin 8, F2 faktérinin ise 3 degisken ile temsil edilmesi dngoérilmistir. AMOS
23.0 programi araciligiyla elde edilen uyum indeksleri incelenmis ve yapilan analiz
sonucunda elde edilen Puanlama Duyarligi Olceginin DFA Modeli Sekil 5°de verilmistir.

Tje—@

YL -
-33

a3
Ta—a

34
GO

30
£7}—ED)

Sekil 1: Puanlama Duyarli§i Olgegi DFA Modeli

Hem kesfedici hem de dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen bulgular
Olgegin tutarli bir faktdér yapisina sahip oldugunu goéstermektedir. Yapilan analizler
sonucunda d&lgegin yapi gecerliginin  kabul edilebilir dizeyde oldugu sdéylemek
mumkuanddr.
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Tablo 15: DFA modelinin Uyum indeksleri

Uyum Hesaplanan | Olgek Uyum lyi Uyum Kabul  Edilebilir

indeksi | Deger Uyum

x2/sd 1,354 Iyi Uyum 0< x2/sd =2 2< y2/sd =3

GFlI 0,931 Kabul  Edilebilir | 0,95< GFI 21,00 0,90< GFI 20,95
Uyum

CFI 0,972 fyi Uyum 0,97< CFI 21,00 | 0,95< CFI 20,97

NFI 0,904 Kabul  Edilebilir | 0,95< NFI 21,00 0,90< NFI 20,95
Uyum

NNFI 0,963 Kabul  Edilebilir | 0,97< NNFI 21,00 | 0,95< NNFI 20,97

(TL1) Uyum

AGFI 0,889 Kabul Edilebilir | 0,90< AGFI 21,00 | 0,85< AGFI 20,90
Uyum

RMSEA | 0,052 Kabul  Edilebilir | 0,00sRMSEA 0,05sRMSEA
Uyum 20,05 20,08

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003

Tablo 15 incelendiginde, veri ile model arasindaki uyumun degerlendirmesinde
kullanilan 6lgim kriterlerinden birisi Ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/DF) ve 1,354
olarak hesaplanmistir. Boylece olusan modelin kabul edilebilir bir uyumda oldugunu
gorulmektedir.” Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve karsilagtirmali uyum indeksi (CFl); 0,90
veya daha Ustl deg@erler kabul edilir uyumu gdésterir (Schermelleh-Engel vd., 2003)”.
Modelin uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,931 olmasi ise kabul edilebilir bir uyum
oldugunu; karsilagtirmali uyum indeksi (CFl) degerinin 0,972 olmasi iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir. “Kestirim hatalarin ortalama kare koku (RMSEA); 0,08
altinda degerler kabul edilebilir uyumu gdésterir (Schermelleh-Engel vd., 2003)". Ve
RMSEA degerinin 0,052 olmasi da modelimizde kabul edilebilir uyumun oldugunu
goOstermistir. Diger uyum indeksleri tabloda verilmistir.

3.7. Aragtirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma, arastirma formunun olusturulmasi ve 6n testler boliminde de ifade
edildigi uUzere 3 temel bolumden olusmaktadir. Birinci bolumde katilimcilarin yas,
medeni hal, cinsiyet, egitim durumu, is ve gelir durumu gibi temel 6zelliklerini
belirlemeye ybnelik demografik sorular bulunmaktadir. ikinci bélimde; internet ve
sosyal medyayl ne zamandan beri kullandiklari, hangi sosyal medya platformlarini
kullandiklari, ne siklikla kullandiklari, ne amagla kullandiklari, sosyal medyay tatil
planlari igin kullanim durumlari gibi sosyal medyayi kullanim &zelliklerini tespiti
amaciyla hazirlanan sorular yer almaktadir. Son bélim de ise konaklama tesislerin
puanlanmasi igin geligtirilen puanlama sistemlerine karsi duyarlihgin tespiti amagli
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hazirlanan 14 adet sorudan, faktér analizleri sonucu, guvenilirligi ve gecerliligi test
edilerek secilen 11 adet soru, yapilan analizler sonucunda 2 temel faktér altinda
toplanmistir. Temel anlamda bu faktérler isimlendirilmis ve igerigi asagida sunulmustur;

o Puanlama Duyarhigi: Katilimcilarin puanlamaya ne derece
tanidiklari belirlemeye yonelik gelistirilmigtir.

° Puanlama Duyarsizligi: Konaklama igletmelerine muisteri puani
veriimese de énemsemeyen ve musteri puanini hesaba katmadan otel secimi
yapabileceklerin tespitine yonelik gelistirilmistir.

Bu baglamda c¢alismanin modeli demografik degiskenlerin ve sosyal
medya/internet kullanimina ait degiskenlerin puanlama algisini élcmeye ydnelik
gelistirilen Olgegin alt bagliklariyla olan iligkisi 6lcmeye yonelik olarak asagidaki gibi
geligtirilmistir;

Demografik Degiskenler Puanlamaya Yonelik Faktorler
*  Cinsiyet
+  MedeniDurum
*  Yag
* Egitim Durumu Puanlama Duyarhg
* I3Durumu (8 Soru)
» Gelir Durumu d
Puanlama Duyarsizhg
(3 Soru)

Sosyal Medya/internet
Kullamimina Ait
Degiskenler

Sekil 2: Calismanin Modeli
Arastirmanin Hipotezleri;

H;: Arastirmaya katilan tlketicilerin cinsiyeti ile Puanlama Duyarliyi arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H,: Arastirmaya katilan tiketicilerin Medeni durumu ile Puanlama Duyarligi
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs: Arastirmaya katilan tuketicilerin yasi ile Puanlama Duyarligi arasinda
anlamh bir iligki vardir.

H,: Aragtirmaya katilan tuketicilerin Egitim durumu ile Puanlama Duyarligi
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hs: Arastirmaya katilan tiiketicilerin Is durumu ile Puanlama Duyarligi arasinda
anlamh bir iligki vardir.

Hs: Arastirmaya katilan tlketicilerin Gelir durumu ile Puanlama Duyarligi
arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H;: Arastirmaya katilan tlketicilerin cinsiyeti ile Puanlama Duyarsizli§1 arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hg: Arastirmaya katilan tuketicilerin Medeni durumu ile Puanlama Duyarsizligi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Arastirmaya katilan tlketicilerin yasi ile Puanlama Duyarsizli§i arasinda
anlamh bir iligki vardir.

Hio: Arastirmaya katilan tiketicilerin Egitim durumu ile Puanlama Duyarsizligi
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hi: Aragtirmaya katilan tiiketicilerin is durumu ile Puanlama Duyarsizhd!
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hio: Arastirmaya katilan tlketicilerin Gelir durumu ile Puanlama Duyarsizligi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

His: Arastirmaya katilan tlketicilerin sosyal medya / internet kullanimina ait
degdigkenler ile Puanlama Duyarligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H.4: Arastirmaya katilan tiketicilerin sosyal medya / internet kullanimina ait
degdigkenler ile Puanlama Duyarsizlid1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

3.8. Puanlama Duyarligina Yonelik Verilerin Analizi

Guvenilirlik analizi yapildiktan sonra analizlerin yapilis yéntemini belirlemek
amaciyla degerlerin normal dagilim gdsterip gdstermedigi tespit edilmistir. Bdylece veri
setinin p=0,000 ile p<0,05 kuralini sagladigindan normal dagihm gosterdigi sonucuna
variimistir. Sonug olarak parametrik testlerin kullaniimasi gerekliligi n plana ¢ikmistir.

GCalismanin bu bdliminde Puanlama Duyarligi ile sosyo-demografik ve
internet/sosyal medya kullanimi ile ilgili verilen cevaplar arasindaki ortalamalar
agisindan bir farklilik olup olmadigini kontrol etmek igin anova ve t-test ile mevcut iligki
analiz edilmigtir. Parametrik testler arasinda yer alan T-TEST’i, iki drneklem grubu
arasindaki ortalamalar agisindan fark olup olmadigini arastirmak igin kullanilir. T-
TEST'i, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan énemli derecede farkl olup
olmadigini belirler. Varyans analizi (ANOVA) ise iki ya da daha fazla ortalama arasinda
fark olup olmadigi ile ilgili hipotezleri test etmek icin kullanihr. (Kalayci, 2018:74-131)

ik olarak katiimcilar ait demografik 6zellikler ile puanlama duyarliligi arasinda
farklilik olup olmadigi incelenmisgtir.

Tablo 16: Faktérler bakimindan medeni durum arasindaki farkliligin
incelenmesi

N | Ortalama | Std.Sapma | t p
Puanlama Duyarligi Bekar | 57 | -0,067 1,07
-0,668 | 0,506
Evli 75 | 0,051 0,95
Puanlama Duyarsizhgi | Bekar | 57 | 0,227 1,103 2,275 | 0,025*
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75 -0,17 0,88

vli

Yapilan T —test sonucunda, medeni duruma gére Puanlama Duyarsizhgi faktéri
altinda anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05 (0,025*) ve bekar olanlar evli olanlara gére
puanlamaya daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

ikinci olarak sosyal medya kullanim aligkanliklari ile olusturulan iki faktore gére
belirlenen puanlama duyarliligi/duyarsiziigi arasinda t testi yapilmistir.

Tablo 17: Faktérler bakimindan Hangi sosyal medya hesaplariniz
bulunmaktadir? (youtube) sorusu arasindaki farklihgin incelenmesi
N | Ortalama Std.Sapma |t p
Puanlama Duyarligi Evet | 71 | 0,2273594 | 0,76248842
2,897 | 0,04*
Hayir | 61 | -0,2646314 | 1,1716145
Puanlama Duyarsizhgi | Evet | 71 | -0,0766162 | 0,96129566
-0,949 | 0,344
ayir | 61 (0,0891763 | 1,04412544

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

(0,04*) ve evet diyenler puanlamaya kargl daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18: Faktorler bakimindan Hangi sosyal medya hesaplariniz
bulunmaktadir? (foursquare) sorusu arasindaki farklihgin incelenmesi
N | Ortalama Std.Sapma |t p
Puanlama Duyarligi Evet | 38 | 0,3222917 | 0,81574372
2,397 | 0,018*
Hayir | 94 | -0,1302881 | 1,04127722
Puanlama Duyarsizhgi | Evet | 38 | 0,2393467 | 0,98869769
1,762 | 0,080
Hayir | 94 | -0,0967572 | 0,99339063

Yapilan T testi sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?
sorusuna foursquare segenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
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bakimindan Puanlama Duyarligi faktort altinda anlamh bir farkhlik bulunmus p<0,05
(0,018%) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 19:Faktoérler bakimindan Hangi sosyal medya hesaplariniz
bulunmaktadir? (forumlar) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi
N Ortalama Std.Sapma |t p
Puanlama Duyarligi Evet | 18 | 0,37852 0,81459823
1,741 | 0,084
Hayir | 114 | -0,0597663 | 1,01638394
Puanlama Duyarsizhg! | Evet | 18 | -0,483347 | 0,79940778
-2,240 | 0,027*
Hayir | 114 | 0,076318 1,00998063

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplariniz bulunmaktadir?
sorusuna forumlar segenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarsizligi faktori altinda anlamli bir farklilik bulunmus p<0,05
(0,027*) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 20: Faktérler bakimindan Hangi sosyal medya veya internet
platformlarinda daha fazla vakit gegiriyorsunuz? (facebook) sorusu arasindaki
farkliligin incelenmesi

N Ortalama Std.Sapma |t P
Puanlama Duyarligi Evet | 108 | -0,0441585 | 1,0572907
-1,077 | 0,284
Hayir | 24 | 0,1987134 | 0,66693025
Puanlama Duyarsizhdi | Evet | 108 | 0,0997368 | 1,03780222
2,478 | 0,014~
Hayir | 24 | -0,4488157 | 0,65437147

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda
daha fazla vakit gegiriyorsunuz? sorusuna facebook secenegi altinda evet cevabini
verenlerin hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama Duyarsizhdi faktéri altinda
anlaml bir farkhhk bulunmus p<0,05 (0,014*) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha
duyarsiz oldugu tespit edilmistir.

Tablo 21: Faktérler bakimindan Hangi sosyal medya veya internet
platformlarinda daha fazla vakit gegiriyorsunuz? (forumlar) sorusu arasindaki farkliligin
incelenmesi

N Ortalama Std.Sapma |t p
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Puanlama Duyarligi Evet | 15 | 0,6535867 | 0,63965366
-0,668 | 0,506

Hayir | 117 | -0,0837932 | 1,00876623

Puanlama Duyarsizhg! | Evet | 15 | -0,3672395 | 0,86274168
2,275 | 0,025*

Hayir | 117 | 0,047082 1,00985296

Yapilan T —test sonucunda, Hangi sosyal medya veya internet platformlarinda
daha fazla vakit geciriyorsunuz? sorusuna forumlar seg¢enedi altinda evet cevabini
verenlerin hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama Duyarsizhdi faktéri altinda
anlamh bir farkhlik bulunmus p<0,05 (0,025%) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha
duyarsiz oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 22: Faktoérler bakimindan Sosyal medyayr en fazla ne igin
kullaniyorsunuz? (Eglence) sorusu arasindaki farklihigin incelenmesi
N | Ortalama Std.Sapma |t p
Puanlama Duyarligi Evet | 91 | 0,0928974 | 0,92403393
1,600 | 0,112
Hayir | 41 | -0,2061868 | 1,13606954
Puanlama Duyarsizhgi | Evet | 91 | -0,1323891 | 0,88714502
-2,303 | 0,023*
Hayir | 41 | 0,2938393 | 1,17295232

Yapilan T —test sonucunda Sosyal medyayi en fazla ne ic¢in kullaniyorsunuz?
sorusuna Eglence segenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler
bakimindan Puanlama Duyarsizli§i faktéra altinda anlaml bir farkhhik bulunmus p<0,05
(0,023*) ve evet diyenler puanlamaya kargi daha duyarsiz oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 23: Faktérler bakimindan Sosyal medyayr en fazla ne igin
kullaniyorsunuz? (Giindem takibi) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi
N | Ortalama Std.Sapma |t p
Puanlama Duyarligi Evet | 86 | 0,0529926 | 0,95039709
0,831 | 0,407
Hayir | 46 | -0,0990731 | 1,09067093
Puanlama Duyarsizhgi | Evet | 86 | -0,140727 | 0,85899552
-2,245 | 0,026*
Hayir | 46 | 0,2630984 | 1,18690505
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Yapilan T —test sonucunda Sosyal medyay! en fazla ne igin kullaniyorsunuz?
sorusuna Gundem takibi secenegdi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi
verenler bakimindan Puanlama Duyarsizhd1 faktora altinda anlamhi bir farklilik
bulunmus p<0,05 (0,026*) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarsiz oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 24: Faktérler bakimindan Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri
icin sosyal medyayi kullanimisin? Sorusu Arasindaki Farkliigin incelenmesi

N Ortalama Std. Sapma | f p Fark

Hicbir zaman | 8 -0,8553724 | 1,19588124

Nadiren 12 | -0,8766666 | 1,15645153
Puanlalj1a Bazen 49 |0,0817746 | 0,89340407 | 6,721 | 0,000 | 5-2
Duyarligi

Siklikla 27 |-0,1017326 | 0,81468205

Her zaman 36 |0,4473001 | 0,8916053

Hicbir zaman | 8 -0,0133346 | 0,93899071

Nadiren 12 | 0,2344913 | 0,97783604
Puanlama g en 49 |0,0469374 | 1,05356468 | 0,599 | 0,664
Duyarsizhigi

Siklikla 27 |0,0837648 | 0,75243486

Her zaman 36 |-0,2019111 | 1,11974395

Yapilan ANOVA analizi sonucunda Oncelikle verilerin analize uyumlulugunu
belirlemek i¢in analizin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi testine
bakilmistir. Buradaki p degeri 0,05’ten buyuk oldugu icin (0,370) varyanslarin homojen
oldugu ve temel varsayim saglandigi icin varyans analizinden elde edilen sonuglara
bakilabilecegi gérulmastar. Gittiginiz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri icin sosyal
medyay! kullanimisin? Sorusuna Puanlama Duyarldi faktéri altinda Tamhane’s T2
testi sonuclarina gére Her zaman cevabi verenlerin nadiren cevabini verenlere goére
1,323 ortalama degeri ile farkhlagsmaktadir. Gittikleri mekan i¢in sosyal medyadan her
zaman tavsiye karari alanlar, nadiren tavsiye alanlara gore puanlamaya karsi daha
duyarl oldugunu soéyleyebiliriz.

Tablo 25: Faktorler bakimindan Tatile cikmadan 6nce planlama yaparmisiniz?
Sorusu Arasindaki Farkliligin incelenmesi

N Ortalama Std. Sapma f p Fark
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Nadiren 8 -0,3789243 1,21213409
Bazen 26 -0,2682292 1,18194452
Puanlama Duyarligi 4,824 | 0,003 | 4-3
Siklikla 40 -0,2681776 0,83908485
Her zaman 58 0,3574562 0,88876831
Nadiren 8 0,0412329 1,20973976
Puanlam Bazen 26 0,2019328 1,15103011
Dtaarzlzlall'I 0,499 | 0,684
yarsizig Siklikla 40 | -0,099353 0,74943016
Her zaman 58 -0,0276896 1,06141798

Tek ydnli ANOVA'nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi testi
sonucunun p>0,05 oldugu icin (0,568) varyanslarin homojen oldugu
sdylenebilmektedir. Tatile cikmadan dnce planlama yaparmisiniz? sorusuna Puanlama
Duyarhgi faktori altinda Tamhane’s T2 sonuglarina gére her zaman cevabi verenler
siklikla cevabi verenlere gore 0,625 ortalama degeri ile farklilagsmaktadir. Her zaman
tatile c¢ikmadan ©&nce planlama yapanlarin, siklikla planlama yapanlara goére
puanlamaya daha duyarli oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 26: Faktorler bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz? (Yer bildirim
ve puanlama ve yorum) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi

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

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?
sorusuna Yer bildirim ve puanlama ve yorum secenegi altinda evet cevabini verenlerin
hayir cevabi verenler bakimindan Puanlama Duyarhigi faktérid altinda anlamh bir
farkhhk bulunmus p<0,05 (0,036*) ve evet diyenler puanlamaya kargi daha duyarli
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 27: Faktérler bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz? (Otel puan
siteleri) sorusu arasindaki farklihgin incelenmesi

N | Ortalama Std.Sapma |t p
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Puanlama Duyarligi Evet | 71| 0,2981517 | 0,8562734
3,890 | 0,000*

Hayir | 61 | -0,3470291 | 1,04895206

Puanlama Duyarsizhg! | Evet | 71 | -0,0265125 | 1,05951549
-0,328 | 0,744

Hayir | 61 | 0,0308588 | 0,93373703

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz?
sorusuna Otel puan siteleri segenegi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi
verenler bakimindan Puanlama Duyarligi faktéra altinda anlamh bir farklihk bulunmus
p<0,05 (0,000%) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 28: Faktorler bakimindan Hangi bilgi kaynagini kullanirsiniz? (Sikayet
siteleri) sorusu arasindaki farkliligin incelenmesi

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

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Hangi bilgi kaynagdini kullanirsiniz?
sorusuna Sikayet siteleri secenedi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi
verenler bakimindan Puanlama Duyarhdi faktért altinda anlamh bir farkhlik bulunmus
p<0,05 (0,006%) ve evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 29: Faktoérler bakimindan Tatil i¢in kalacadiniz oteli segmeden dnce otel
hakkinda kag yorum okursunuz? Sorusu Arasindaki Farkliligin incelenmesi

N | Ortalama Std. Sapma | f p Fark
Hig 3 |-2,7930647 | 0,52882891
1-3yorum | 13 | -0,7632035 | 1,18408436 21
Puaniama A6yorum | 30 | -0,1096405 | 0,87607631 | 13,89 | 0,000 | >3
Duyarhgi 5.
7-10yorum | 40 | 0,047082 | 0,74703328 1,2
10 yorum | 46 | 0,4284081 | 0,8127625
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Uzeri

Hic 3 ]-0,2611763 | 0,95162014

1-3 yorum 13 | -0,0287723 | 0,86761355
Puanlamav 4-6 yorum 30 | 0,1665322 1,14608575 0,347 | 0,846
Duyarsizligi

7-10 yorum 40 | 0,0066489 1,09980498

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

Uzeri

Tek yonli ANOVA'nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi testi
sonucunun  p>0,05 oldugu icin (0,196) varyanslarin homojen oldugu
soylenebilmektedir. Tatil icin kalacaginiz oteli segmeden dnce otel hakkinda kag¢ yorum
okursunuz? sorusuna Puanlama Duyarligi faktérl altinda Tamhane’s T2 sonuglarina
gobre 1-3 yorum cevabi verenler hi¢ cevabi verenlere gére 2,03 ortalama degeri ile 4-6
yorum cevabi verenler hi¢ cevabi verenlere gore 2,68 ortalama degeri ile 10 ve Uzeri
yorum cevabl verenler hi¢ cevabi verenlere gore 3,22 ortalama degeri ve 1-3 yorum
cevabi verenlere gore 1,20 ortalama degeri farklilagmaktadir. Tatil i¢cin kalacaginiz oteli
se¢cmeden once otel hakkinda ka¢ yorum daha fazla yorum okuyanlar puanlamaya
daha duyarli oldugunu sdyleyebiliriz.

Yapilan T —test sonucunda bakimindan Tatil igcin kalacaginiz oteli secmeden
once otelin 10 puan lGzerinden ka¢ puan almis olmasi sizin igin yeterlidir? sorusuna 9-
10 puan secenegdi altinda evet cevabini verenlerin hayir cevabi verenler bakimindan
Puanlama Duyarhigi faktéra altinda anlamh bir farklilk bulunmus p<0,05 (0,028%) ve
evet diyenler puanlamaya karsi daha duyarli oldugu tespit edilmistir.

4. SONUG VE ONERILER

internetin icadi ve onun devaminda gelistirilen sosyal medya gibi
yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle tek yonlu iletisim yerini iki yonlu
iletisime birakmig, bu durum internet kullanicilarinin birbirleriyle etkilesimli
bir sekilde iletisim kurmalarini saglamig, bireylerin ve toplumlarin gunluk
yasamlarini oldugu kadar birgok is sektorini de derinden etkilemistir. Bu
sektorlerin baginda turizm sektori gelmektedir. Sosyal medya, turistlerin
destinasyon secimleri hakkinda bilgi aramalarina ve konaklayacaklari
yerleri segcmelerine énemli imkanlar vermektedir. Gunumdizde internet ve
sosyal medya, turizm isletmelerinin hedef kitlelerine ulasmalari agisindan
ve turistler tarafindan konaklama destinasyonlarinin tercih edilmesi
bakimindan da énemli bir kitle iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Esitti
ve Isik, 2015).

Bu baglamda dinyaca wUnli puanlama sitesi ve turizm konusunda
oncll olarak nitelendirilen TripAdvisor'in (2013) yaptigi calisma ise ABD’li
tatilcilerin neredeyse Ugte ikisinin (%61) sosyal medyay tatilleri sirasinda
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bilgi edinme amacli olarak kullanmakta olduklari belirlemistir. Yine
TripAdvisor'in (2013) 22 Ulkede yaptigi TripBarometer isimli calismasina
gbre Dilnya genelinde tatilcilerin  %87’sinin tatilleri sirasinda akilli
telefonlarini aktif olarak kullandiklari, bunun baslica nedeninin ise turistik
enformasyona online olarak ulasma ihtiyacinin oldugu saptanmistir. Bu
¢alismaya gore tatilciler seyahatleri sirasinda: restoran ararken (%44), otel
ararken (%23), mekanlar hakkinda degerlendirmeleri okurken (%31),
sosyal medyada paylasimda bulunurken (%33), sosyal medyaya erismek
icin (%35) ve etkinlik ararken (%35) akill telefonlarini kullanmaktadirlar (PR
Newswire, 2013 ve Esitti, 2015).

Hizmet degerlendirmesi kapsaminda sosyal medya unsuru da kullanilarak
puanlama sistemi konaklama ve turizm sektorinde de aktif olarak kullanilimaya
bagslamistir. Puanlama bir anlamda kurumlarin imajlarini ve tlketici tarafindan
degerlendirmesini icermektedir.

Bu calisma ile beraber demografik 6zellikler ve sosyal medya kullanima yonelik
degiskenler 1s1ginda tiketicilerin puanlamaya ydnelik algilari ve dusinceleri tespit
edilmigtir. Bu baglamda ¢alismadan c¢ikan temel ¢ikarimlar 6zetlenecek olursa;

Yapilan ANOVA ve T-TEST ‘ler sonucunda ortaya ¢ikan sonuglarda ise; bekar
olanlar evli olanlara goére puanlama sistemini dnemsemeden gidecekleri otelleri
segtiklerini sdyleyebiliriz. Youtube ve Foursquare de daha fazla vakit gegirenlerin
puanlamaya karsi daha duyarli oldugu tespit edilmistir. Forumlarda ve Facebookta
daha fazla vakit gecirenlerin puanlama karsi daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medyayi en fazla eglence ve glindem takibi igin kullananlarin puanlamaya karsi
daha duyarsiz oldugu tespit edilmistir. Gittikleri mekan igin sosyal medyadan her
zaman tavsiye karari alanlar, nadiren tavsiye alanlara gore puanlamaya karsi daha
duyarli oldugu tespit edilmistir. Her zaman tatile ¢ikmadan 6nce planlama yapanlarin,
siklikla planlama yapanlara gore puanlamaya daha duyarli oldugu tespit edilmistir.
Tatilini planlarken yer bildirim, puanlama ve yorum siteleri ile otel puan ve gikayet
sitelerini tercih edenlerin puanlamaya karsi daha duyarh oldugu tespit edilmistir. Son
olarak, Tatil icin kalacagi oteli segmeden oOnce otel hakkinda daha fazla yorum
okuyanlar puanlamaya daha duyarli oldugunu sdyleyebiliriz.

Literatirde s6z konusu bu arastirma degiskenleri ile bulgular 6zetleyecek
olursak;

Bu arastirmayla benzer sonuca ulasan Eryilmaz ve Zengin ‘in,
(2014) yaptigi bir gcalismada Sosyal medya kullanicilarinin tanidik olsun
olmasin  herhangi birisinin  tavsiyesi veya elestirisi nedeniyle
konaklayacaklari otele karar verebileceklerini ya da kararlarini
degistirebileceklerini sdyleyebilecekleri sonucuna varmigtir.

Yine bu arastirmayla benzer sonuglara ulasan Lackermair vd. ‘nin,
(2013) yaptigi bir galismada ise musteri icin, karar verme surecindeki ilk
gOsterge ¢cogu zaman bir yildizin bir gdsterimi olarak ifade edilen, daha
fazla yildizin daha iyi derecelendirmeleri isaret ettigi bir Grinin kullanici
derecelendirmesi oldugunu belirtmektedir. Fakat derecelendirme sisteminin
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degiskenlik  gdsterdigini  ve  6zellikle  kullanici  incelemelerinin
karsilastiriimasinin zor oldugunu gdstermektedir. Misterilerin karar verme
surecinde tek basina yildiz degerlendirmenin yeterli olmadigini ve Uranun
ihtiyacini  karsilayip karsilamadigini anlamak i¢in eklenen yorumlari
okudugunu ve ankete katilimcilarin (yaklagik %83) olumlu ve olumsuz
degerlendirmeleri karsilastirdigini sdylemektedir. Dolayisiyla 1 ile 100
arasinda kullanici degerlendirmesine sahip 5 yildiz almis Grindn bile bazen
musterinin ilgisini ¢cekmedigini géstermektedir. Uzun ve yapilandiriimamis
kullanici yorumlarini karsilastirmanin ¢ok zaman alan bir sre¢ oldugunu ve
bu nedenle de karar verme surecinin verimliligini sinirladigini, dolayisiyla
daha ayrintili bir (rating) puanlamayi karsilastirmak daha yararh olacagini
belirtmektedir.

Murphy ve Chen’in, (2014) yaptigi ¢alismada ulastigi sonuclar da
ise TUketiciler, otel satin alma kararlarini bildirmek ve "deger" aramak icin
incelemelere ve derecelendirmeye yonelmektedir. Otel lzerindeki genel
derecelendirmelerinin, frekanslarin otel tercihlerinde olumlu etkilere sahip
oldugunu gosterirken bu arastirmadan farkli olarak fiyat ve inceleme
varyasyonlarinin tercihler GUzerinde olumsuz etkileri oldugunu ortaya
koymaktadir. Yildiz derecelendirmelerinin ayni zamanda tercihler Gzerinde
olumsuz bir etkisi oldugunu ve arastirmacilarin beklentileri ile celistigini
ortaya koymaktadir.

Bu arastirma ile benzer sonuglar gésteren, Almana ve Mirza’'nin,
(2013) caligsmasinda yuksek degerlendirme ve incelemelerin 6zelliklerinin
satin alma kararlarinin alinmasinda etkili faktorler oldugunu gostermis ve
katihmcilarin %65,4'U ¢cevrimigi degerlendirmeler yoluyla yiksek puan alan
urtnlerin karar alma surecindeki degeri konusunda hemfikir olduklarini
goOstermektedir.

Bu calisma tlketici satin alma davranislarina puanlama sisteminin etkisini
aciklayan yerli literatlirde éncul ¢calismalardan biridir. Bundan sonraki ¢alismalara 1sik
tutmasi amaciyla birtakim oneriler ortaya koymak yerinde olacaktir;

° Bu calismanin 6érneklemi rastlantisal olarak secilmis olmasina
ragmen 18 yas ve Uzerindekilerle gorisilmustir. Daha sonraki ¢alismalar
olasikl orneklem turunu kullanarak bu konudaki goruglerini daha genis bir
alanda veri toplayarak sonuglar genellenebilir.

. Onerilen Puanlama Duyarliyi Anketi geligtirilerek alt boyutlari
kapsaminda test edilip dlceklesme boyutunda kullanilabilir.

° Calismadan c¢ikan sonuglar baglaminda puanlama sistemi
yeniden gozden gegirilebilir.

. GuUnumuzde teknolojinin ve internetin hizli gelismesi nedeniyle
sosyal medya kullanim motivasyonlari zaman igerisinde farklilasabilir. Bundan
sonraki calismalar bu gelismeleri g6z 6nlnde bulundurarak sosyal medya
uygulamalarinin gelisimine yonelik motivasyonlari ortaya koyabilir.

103

——
| —



Erdogan GUMULU - Dog. Dr. Didar BUYUKER iSLER

KAYNAKLAR

AKGOZ, E., ve Tengilimoglu, E. (2015) Online miisteri degerlendirmelerinin, tesis
ozellikleri agisindan incelenmesi; booking.com érnegi. 16. Ulusal Turizm Kongresi
Bildiriler Kitabi, 145.

ALMANA A. M. ve Mirza A. A. (2013), The Impact of Electronic Word of Mouth on
Consumers’ Purchasing Decisions. International Journal of Computer
Applications,82(9), 0975 — 8887.

BUYUKOZTURK, S. (2002). Faktér analizi: Temel kavramlar ve élcek gelistirmede
kullanimi. Kuram ve uygulamada egitim yénetimi, 32(32), 470-483.

CASTRO, C., & Ferreira, F. A. (2018). Online hotel ratings and its influence on hotel
room rates: the case of Lisbon, Portugal. Tourism & Management Studies, 14(1), 63-
72.

CHEUNG, C. M., ve Thadani, D. R. (2010). The Effectiveness of Electronic Word-
ofMouth Communication: A Literature Analysis. In Bled eConference (p. 18).

DE PELSMACKER, P., Dens, N., & Kolomiiets, A. (2018). The impact of text valence,
star rating and rated usefulness in online reviews. International Journal of
Advertising, 37(3), 340-359.

DING, D., Guan, C., Fang, Z., & Lee, P. M. (2017). Does Online Rating Affect
Companies' Financial Performance? Evidence from Hotels in Singapore. Journal of
Accounting and Finance, 17(9), 60-75.

DIRSEHAN, T. (2016). Yapisal Olmayan Veriden Rekabet Avantaji Yaratma: Tirkiye
Konaklama Sektdri’'nde Metin Madenciligi Yaklagimi. Eurasian Academy of Sciences
Eurasian Business & Economics Journal, S(2), 78-87.

DOGAN, S. (2017). Otellere Yénelik Yapilan Puanlama ve Cevrimici Yorumlarin
Degerlendiriimesine iligkin Aksaray ilinde Bir Arastirma. Aksaray Universitesi iktisadi
ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(3), 27-36.

DURMAZ, A. ve Ylksel, M., (2017). The effect of eWOM on purchase intention:
evidence from e-commerce sites. Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(1), 231-239.

ERYILMAZ, B., ve Zengin, B. (2014), Sosyal medyada konaklama isletmelerine ydnelik
tuketici yaklagimlari Uzerine bir arastirma, The Journal of Business Science, 2(1),
147167.

ESITTI, S. ve Isik M., (2015). Sosyal medyanin yabanci turistlerin Tiirkiye'yi tatil
destinasyonu olarak tercih etmelerine etkisi. Dergi Karadeniz, (27).

GAVILAN, D., Avello, M., & Martinez-Navarro, G. (2018). The influence of online
ratings and reviews on hotel booking consideration. Tourism Management, 66, 53-61.

KANNAN, P. K. (2017). Digital marketing: A framework, review and research agenda.
International Journal of Research in Marketing, 34(1), 22-45.

104

——
| —



Erdogan GUMULU - Dog. Dr. Didar BUYUKER iSLER

KOTLER, P., Kartajaya, H., ve Setiawan, |. (2017). Pazarlama 4.0: Gelenekselden
Dijitale Gegis, (Ceviren: Nadir OZATA), Optimist Yayinevi.istanbul

LACKERMAIR, G., Kailer, D., ve Kanmaz, K. (2013), Importance of online product
reviews from a consumer's perspective, Advances in Economics and Business,
1(1), 1-5.

MARTIN-Fuentes, E., Mateu, C., & Fernandez, C. (2018). Are users’ ratings on
Tripadvisor similar to hotel categories in Europe?. Cuadernos de Turismo, (42), 305-
316.

MURPHY, H. C., ve Chen, M. M. (2014), The multiple effects of review attributes on
hotel choice decisions: a conjoint analysis study, Ecole hételiére de Lausanne,
Switzerland

OGUT, H., ve Onur Tas, B. K. (2012). The influence of internet customer reviews on
the online sales and prices in hotel industry. The Service Industries Journal, 32(2),
197-214.

PARK, D. H., & Kim, S. (2008). The effects of consumer knowledge on message
processing of electronic word-of-mouth via online consumer reviews. Electronic
Commerce Research and Applications, 7(4), 399-410.

PR Newswire (18.11.2013), “News”, https://www.prnewswire.com/newsreleases/social-
media-smartphones--tablets-now-essential-travel-tools-for-us-travelersaccording-to-
new-tripadvisor-survey-of-mobile--social-trends-232353711.html, Erisim
Tarihi:01.10.2018

SCHERMELLEH-Engel, K., Moosbrugger, H., ve Miller, H. (2003). Evaluating the fit of
structural equation models: Tests of significance and descriptive goodness-of-fit
measures. Methods of psychological research online, 8(2), 23-74.

SPARKS, B. A., ve Browning, V. (2010). Complaining in cyberspace: The motives and
forms of hotel guests' complaints online. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 19(7), 797-818.

Trivago Rating Index, http://company.trivago.com/trivago-rating-index/ Erisim Tarihi:
30.04.2016

TSAO, W. C. (2018). Star power: the effect of star rating on service recovery in the
hotel industry. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
30(2), 10921111.

XIE, K. L., Chen, C., ve Wu, S. (2016). Online consumer review factors affecting offline
hotel popularity: evidence from tripadvisor. Journal of Travel & Tourism Marketing,
33(2), 211-223.

XIE, K. L., Zhang, Z., Zhang, Z., Singh, A., & Lee, S. K. (2016). Effects of managerial
response on consumer eWOM and hotel performance: Evidence from TripAdvisor.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 28(9), 2013-2034.

105

——
| —



Erdogan GUMULU - Dog. Dr. Didar BUYUKER iSLER

YANG, J., & Mai, E. S. (2010). Experiential goods with network externalities effects: An
empirical study of online rating system. Journal of Business Research, 63(9-10),
10501057.

YASLIOGLU, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktér Analizlerinin Kullaniimasi. istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi
Dergisi, 46, 74-85.

YE, Q., Law, R., Gu, B., ve Chen, W. (2011). The influence of user-generated content
on traveler behavior: An empirical investigation on the effects of e-word-of-mouth to
hotel online bookings. Computers in Human behavior, 27(2), 634-639.

Yelp! Nedir? Ne degildir? (04.01.2013), http://www.kreatif.net/yelp-nedir-ne-degildir/,
Erisim Tarihi: 28.04.2016

ZHANG, J. Q., Craciun, G., & Shin, D. (2010). When does electronic word-of-mouth
matter? A study of consumer product reviews. Journal of Business Research,
63(12), 1336-1341.

106

——
| —



