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ÖZ 

Ġnternet teknolojisi, Web 2.0 dönemi ile beraber kullanıcılarını aktif bir birey olma 

yolunda ilerletmektedir. Özellikle sosyal medyanın geliĢimiyle beraber insanlar internet 

ortamında içerik üretebilen, görüĢ ve düĢüncelerini paylaĢabilen, bireyler haline gelmiĢtir. 

Sosyal medya, pazarlama iletiĢimi unsurlarının her birisini destekleyen, tamamında 

kullanılabilecek, hedef kitle ile birebir etkileĢimli iletiĢim kurulabilen etkin bir kanal olarak 

değerlendirilebilir. Tüketici davranıĢları açısından sosyal medya, bilgi toplamak, ürün ve 

hizmetlere hızlı ve kolay bir Ģekilde ulaĢmak ve müĢteri iliĢkileri yönetimi için etkin olarak 

kullanılabilecek uygulamaları ifade etmektedir. Bu bağlamda tüketicilerin turizm iĢletmelerini 

puanladığı, değerlendirdiği ve yorumladığı sosyal medya bağlantılı da olabilen internet siteleri 

puanlama sistemini geliĢtirmiĢtir. Bu sistemle beraber tüketici gitmeyi planladığı iĢletmeyi 

inceleme ve değerlendirme fırsatı bulmaktadır. Puanlamanın tüketici satın alma davranıĢı 

üzerinde etkisi olabilmektedir.  

ÇalıĢma tüketici satın alma davranıĢlarına puanlama sisteminin etkisini açıklayan yerli 

literatürde öncül çalıĢmalardan biridir. Bu çalıĢma ile tüketicilerin sosyal medya kullanımına dair 

temel özellikler ile puanlama sistemi algılarında bulunan iliĢkilerin saptanması amaçlanmıĢtır. 

Bu amaca ulaĢmak için Marmaris‟in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 üzeri yaĢ grubundaki 

yerli turistlerden en az bir defa daha önceden tatile çıkmıĢ olan 132 kiĢiye anket çalıĢması 

uygulanmıĢtır. Anket çalıĢması ile elde edilen verilere istatistiksel analiz yöntemlerinden frekans, 

tek yönlü Anova ve t-test analizleri uygulanmıĢ, ileri sürülen hipotezler analiz edilmiĢ, bulgular 

değerlendirilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Puanlama Algısı, Yıldız Puanlama, Otel Puanlama, Online 

Puanlama, MüĢteri Puanı, Online MüĢteri Puanı, Tüketici Satın Alma DavranıĢı 

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 

questionnaire 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 

GiriĢ 

Ġnsan merkezli pazarlamanın yanısıra, Ģirketlerle müĢteriler arasında online ve 

offline pazarlama faaliyetlerini birleĢtiren pazarlama sistemine geçiĢ yaĢadığımız bu 

günlerde, pazarlama faaliyetlerinde sosyal ağların ve buna dayalı olarak ürünlere 

verilen yorum ve puanlarının öneminin giderek arttığını söylemek mümkündür. Öyle ki 

insanlar mağazanın içerisinde yanında fikrini alabileceği kimse olmasa bile satın almak 

istediği ürün hakkında yorumları ve puanları online kontrol ederek fikir sahibi olabilir ve 

ürünü satın alma ya da almama kararını orada verebilir. Tüketicilerin hızlı karar vermesi 

gerektiği durumlarda özellikle puanlama sistemi imdada yetiĢebilir. Örneğin 

okunamayacak kadar çok yorum almıĢ bir üründeki tüm yorumları okumak neredeyse 

mümkün değilken tüketicilerin verdikleri 5 üzerinden bir puan onun satın alma kararı 

vermesinde etkili olabilir. Sadece puana göre karar verebilir. 

1. Kavramsal Çerçeve 

Ġnternetin günlük hayatın neredeyse tamamına etki etmesiyle beraber doğal 

süreçte en güçlü etkileĢim aracı haline gelmeye baĢlamaktadır. Bu durumda pazarlama 

yöneticilerini yeni stratejiler belirlemeye ve bu mecraya güçlü Ģekilde girmenin yollarını 

bulmaya itmektedir. Ġnternette çevrimiçi içerik üretme yeteneğinin olması yeni bir 

pazarlama alanını da ortaya çıkartmıĢtır. Çoğunlukla sosyal medya olarak bilinen ve 

geniĢ kapsamlı bir dağıtım dağılımı de sağlayan bu yeni iletiĢim kanalı, bireylere blog 

siteleri veya belirli ürün inceleme siteleri yoluyla bilgi dağıtma olanağı sunmaktadır 

(Sparks ve Browning, 2010). Bu etkileĢimi en pratik hale getiren uygulamalardan en 

öne çıkanlardan biri de puanlama olarak isimlendirilen star rating yöntemdir. Ürün 

incelemeleri ve derecelendirmeleri, tüketicilerin satın alma kararlarını destekleyen 

popüler araçlar. Bu araçlar, çevrimiçi piyasada güven ve itibar yaratmak için 

derecelendirme sistemlerini kullanan çevrimiçi perakendeciler için değerlidir 

(Lackermair vd.,2013). Bu yöntem sayesinde tüketici diğer tüketiciler ile karĢılıklı 

etkileĢim içerisinde satın aldığı turizm ürününün değerlendirmesini yapmaktadır. 

Puanlama, bu bağlamada efektiflik kazanan ve karar süreçlerini etkileyebilecek düzeye 

gelen bir stratejidir.  
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ÇalıĢmada kullanılan puanlama ifadesinin yerli ve yabancı literatürde farklı 

kullanım Ģekilleri 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 Yüksel, 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” (Doğan, 

2017), “ziyaretçi puanı” (Dirsehan, 2016), “memnuniyet skoru” (Akgöz ve Tengilimoğlu, 

2015) olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Puanlama; daha önce bir ürünü veya hizmeti satın almıĢ müĢterilerin, o ürün 

veya hizmet hakkında düĢüncelerini 5 yıldız üzerinden yıldız vererek veya 10 üzerinden 

bir puan seçerek ifade etmesidir. Kısaca puanlama düĢüncelerin sayısal ifadesidir. 

ÇalıĢmamızda puanlama, müĢterilerin satın almıĢ olukları ürün veya hizmete puan 

vermesi anlamında kullanılmıĢtır. 

1.1. Sosyal medya ve puanlama sistemi 

Büyük bir paylaĢım platformu olan sosyal ağlar, iĢletmelere, müĢterilerine 

doğrudan ulaĢmada ve onlarla etkileĢime geçmede yeni bir alan sunmuĢtur. Sosyal 

medya ortamında insanlar kendine dair bilgileri girdikleri anda otomatik olarak 

gruplandırılabilir olmaktadır. Bu da reklam verecek iĢletmelere büyük yarar 

sağlamaktadır. Reklamların karĢılık bulacağı, direk hedef kitlesine sunulabilmektedir. 

Puanlama sistemi sosyal ağlar aracığıyla ya da popüler siteler üzerinden olsa da, 

sosyal medya ortamlarında Ģirketlerin yetki devrini neredeyse tüketiciye bırakmalarına 

zemin hazırlamıĢtır. Tüketicilerin artık internet ortamında ve sosyal medyada üretken, 

yorumlayıcı değerlendirici ve içerik üretici konumda olması, Ģirketlerin tüketicileri sosyal 

medya ortamında, geleneksel ortamlara göre daha aktif bir kiĢi olarak 

değerlendirmesini gerektirmektedir. Artık geleneksel medya üzerinden yürütülen reklam 

veya pazarlama iletiĢim etkinliklerine karĢın sosyal medya ortamında daha canlı, anlık 

karĢılık bulmaktadır. Sosyal Medya tüketiciyi sadece izleyen değil aynı zamanda 

olumlu ya da olumsuz değerlendiren ve derecelendiren bir kiĢi olmaya 

heveslendirmektedir. Sosyal medya platformların da kiĢilerin hareketleri, paylaĢımları, 

ilgi alanları, kullanım oranları, beğenileri ve yorumları gibi tüm etkinlikleri ölçülebilir 

olması, tüketiciye doğrudan eriĢimi kolaylaĢtırabilmektedir. 

Ġnsanların zaman içerisinde teknoloji okuryazarlığının artmasıyla internet / 

sosyal medya kullanımının aynı paralellikte artması neticesinde, tatil satın almada da 

puanlama sisteminin tüketici davranıĢlarını etkileyebilecek bir yapıya sahip olduğu 

söylenebilir. 

Kotler pazarlama 4.0 kitabında son yıllarda tutundurma kavramının da evrim 

geçirdiğini, müĢterilerin sosyal medya aracılığıyla tutundurma faaliyetlerinde aktif 

konuma geldiğini, müĢterilerin tutundurma mesajlarına cevap verebildiğini 

söylemektedir. Ayrıca “Tripadvisor ve Yelp gibi müĢteri puanlama sistemlerinin de 

müĢterilerin etkileĢime girdikleri markalar hakkında sohbet ve değerlendirme 

yapabildiklerinden bahsetmektedir (Kotler vd.,2017:83).” 

Bu yolla puanlama sistemini dijital mecrada uygulanan tutundurma 

çalıĢmalarının bir parçası olarak da ele almak mümkün olacaktır. 
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1.2. Sosyal medya bağlantılı otel rezervasyon siteleri 

Teknolojide yaĢanan yeniliklerle kiĢilerarası etkileĢim artmıĢ ve çeĢitlenmiĢtir. 

Bu sayede tüketiciler alacakları ürün ve hizmetler hakkında daha önce deneyim sahibi 

olmuĢ tüketicilerin tecrübelerinden faydalanmak istemekte ve buna yönelik web siteleri 

ve bunların uygulamalarından yararlanmaktadırlar. Otel ve seyahat anlamında niĢleĢen 

ve bu bağlamda hizmet veren siteler ise zamanla ortaya çıkmıĢ ve popülerlik 

kazanmıĢlardır.  

Ġnternet üzerinden tatil satın almak isteyen tüketicilerin genellikle ikili bir sistem 

karĢılarına çıkmaktadır. Bunlardan ilki Tripadvisor, trivago, vb. gibi tüketici yorumlarını 

ve değerlendirmelerini alan rezervasyon için diğer sitelere yönlendiren bir sistemdir. 

Ġkincisi ise Booking, Tatil.com, vb. gibi hem müĢteri yorum ve puanlarını alarak hem de 

online satıĢ yapabilen web siteleri olarak karĢımıza çıkmaktadır.  Bu çalıĢmanın konusu 

olan ön plana çıkan ve en çok bilinip tercih edilen yerli ve yabancı web siteler örnekleri 

ve iĢleyiĢleri biçimleri aĢağıdaki gibidir; 

Yelp.com  

Lokasyon bazlı Yelp uygulamasının odak noktasında mekanlar ve 

iĢletmeler bulunmaktadır. Kullanıcılarına etraflarındaki en yakın alıĢveriĢ 

merkezi, kuaför, gece kulüpleri, hastane yani neredeyse her ihtiyacını 

karĢılayacak bilgilerin görülebilmesini ve hakkında yorum yapılabilmesini ve 

puan verilebilmesini sağlıyor. Özellikler bir Ģehre yeni geldiyseniz hem 

etraftaki yerler hakkında bilgiye hem de kullanıcı yorumlarına Yelp 

sayesinde ulaĢabiliyorsunuz. (Yelp! Nedir? Ne değildir?, 2013) 

Tripadvisor.com 

“TripAdvisor, milyonlarca gezginin tavsiyeleriyle birlikte çok çeĢitli seyahat 

seçenekleri ve planlama özellikleri sunan en iyi otel fiyatlarını bulmak için yüzlerce web 

sitesini kontrol eden rezervasyon araçlarına doğrudan bağlantılar sağlar.” (Tripadvisor 

Hakkında, 2016) Sadece otel bulmanın yanısıra restoran, uçak bileti ve kiralık yazlık 

bulma seçenekleri de sunmaktadır. MüĢteri yorum ve puanlarına göre yılın en iyi otelini 

seçerek kullanıcıları için tavsiyelerde bulunmaktadır. 

Booking.com  

Web sitesinde konaklamanın yanısıra, UçuĢlar Paketler Trenler Otobüsler 

Kiralık araçlar Havaalanı taksileri de aramak mümkündür.  Gidilmek istenen Seyahat 

noktası, tesis adı veya adres seçildikten sonra giriĢ ve çıkıĢ tarihleri belirlenir ve ara 

butonu tıklandığında seçime uygun lokasyonlar bulunmaktadır. Bu lokasyonların 10 

üzerinden kaç puan aldığını detaylarıyla inceleyebilir ve kaç adet yorum yapıldığını 

görebilir, yorumları okuyarak kararınızı verebilirsiniz. 

Trivago.com  

Farklı kategorilerde değerlendirilmiĢ olan ve farklı rezervasyon 

sitelerindeki müĢterilerin otellere iliĢkin vermiĢ oldukları değerlendirme 

puanlarını kendi oluĢturmuĢ olduğu TRI(Trivago rating index) algoritması 

aracılığıyla web „deki mevcut rating kaynaklarını alır ve onları toplamak için 
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özel bir algoritma kullanır, güvenilir ve tarafsız bir skor sağlar (Trivago 

Rating Index, 2016). 

Bu web siteleri, tatil satın almak isteyen tüketicilerin daha önce deneyim 

yaĢayan gerçek kiĢilerden tavsiye almalarını mümkün kılmaktadır. Böylece 

Ağızdan Ağıza Pazarlama yöntemi yerini Elektronik Ağızdan Ağıza Pazarlama 

yöntemine bırakarak, tüketicileri internet kullanım alıĢkanlığı ile birlikte bir 

değiĢime yöneltmektedir.   

2. Toplumdaki DeğiĢimlerin Tüketici DavranıĢına ve Ticari Hayata Etkileri 

Teknoloji toplumun ve bireylerin birçok alıĢkanlıklarını değiĢtirdiği gibi alıĢveriĢ 

alıĢkanlığını da değiĢtirmektedir. Ġnsanlar artık bir tıklama kadar yakın olan internet 

sitelerinden veya uygulamalardan alıĢveriĢ yapma alıĢkanlığı kazanmıĢ ya da 

kazanmaktadır. Öte yandan Sosyal medya bağlantılı internet sitelerinin ve bunların cep 

telefonu için üretilen uygulamalarının bulunması, tüketicilerin sosyal medya 

okuryazarlığını da test etmektedir. Birbirleri ile bağlantılı sosyal medya site ve bunların 

uygulamaları, bireyleri internet kullanımıyla bütünleĢik sosyal medya kullanımına 

zorlamaktadır. Örneğin EpttAvm sitesine bağlanmada Facebook hesabınızı 

kullanabilirsiniz. Tüketicilerin davranıĢlarının da bu bağlamda geleneksel 

davranıĢlardan farklılaĢtığını söylemek yanlıĢ olamayacaktır. 

Dijital ortamı geleneksel pazarlama ortamından ayıran önemli bir 

özellik, müĢterilerin sadece birkaç yakın arkadaĢla değil, aynı zamanda 

geniĢletilmiĢ bir sosyal ağdaki yabancılarla da ağızdan ağıza bilgi paylaĢma 

kolaylığıdır. Dijital ortamda, müĢteriler firmaların web sitelerinde, üçüncü 

taraf web sitelerinde ve sosyal ağlarda ürünlere, hizmetlere, markalara ve 

firmalara yönelik yorumlar yayınlayabilir ve bu incelemeler çok daha fazla 

sayıda potansiyel müĢteriye ulaĢabilir. (Kannan, 2017). 

Tüketici değerlendirmeleri, konaklama endüstrisinde e-ticaretin ön saflarında 

yer almaktadır” (Xie vd., 2016). Genel anlamda puanlama siteleri ise bir ürünün, 

markanın veya hizmetin daha önce denendiğini, test edildiğini ve tüketici için bir değer 

oluĢturup oluĢturmadığını anlamda yardımcı olacak en önemli etkenlerdendir. Bir 

ürüne, hizmete ya da markaya puan verilmesi ve onun önerilmesi o hizmeti markayı 

veya ürünü sunan Ģirketlerin güvenilirliği artırmada önemli olmaktadır.  

Öğüt ve TaĢ (2012) online müĢteri puanları ve satıĢlar arasındaki iliĢkinin 

önemini araĢtırmakla baĢlayarak, daha yüksek bir müĢteri puanının, otellerin online 

satıĢlarını önemli ölçüde artırdığını bulmuĢtur. AraĢtırma sonuçları, online müĢteri 

puanlarında %1'lik bir artıĢın Paris'te %2,68'e ve Londra'da %2,62'ye varan oranda oda 

baĢına satıĢ miktarını artırdığını göstermiĢtir. Ye vd., (2011) Çin'deki büyük bir çevrimiçi 

seyahat acentesi olan Ctrip.com'da kullanıcı inceleme uygulamalarını analiz etmiĢ ve 

gezginlerin yorumlarının değerlerinin otel odalarının çevrimiçi satıĢlarında önemli bir 

etkisi olduğunu görmüĢtür. Regresyon tahminleri, genel olarak, kullanıcı yorumlarının 

puanlarında yüzde 10'luk bir artıĢın, online otel rezervasyonlarının bağımlı değiĢkenini, 

endeksini yüzde beĢten fazla artırabileceğini göstermiĢtir. 

3.1. AraĢtırmanın Amacı-Yöntemi 
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Tüketicilerin sosyal medya kullanımı ve konaklama tesislerinin puanlama 

sistemine iliĢkin duyarlılığın ölçülmesi, sosyal medyada ve internette konaklama 

tesislerinin pazarlama aktivitelerinin Ģekillenmesi hususunda önem arz etmektedir. 

Puanlamanın önemi bazı markalar için keĢfedilmemiĢ bir alan olması ve bazı 

markaların elektronik ortamda oluĢturulan tüketici algısını ölçememesi ve/veya yanlıĢ 

yorumlaması neticesinde pazarlama karmasının bazı unsurlarının baĢarısız bir 

sistematikle oluĢturulmasına sebebiyet vermektedir. Bu nedenle, bu çalıĢmanın çıktıları 

markaların pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasında ve bütünleĢik pazarlama 

iletiĢimlerinin Ģekillenmesinde kullanılmak üzere önem taĢımaktadır. 

Bu çalıĢmanın öncelikli amacı, tüketicilerin demografik özelliklerini tespit etmek 

ve sosyal medya kullanıma dair temel özellikler ile puanlama sistemi algılarında 

bulunan iliĢkilerin saptanmasıdır. Bu amaçla bir anket geliĢtirilmiĢtir. Anket genel 

görünümü itibari ile 3 bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümünde 6 adet demografik soru 

bulunmaktadır. Ġkinci bölümde ise, 6 adet likert yapıdan oluĢan katılımcıların sosyal 

medya ve internet kullanımına yönelik soru ve 5 adet birden fazla iĢaretleme 

yapabileceği soruya yer verilmiĢtir. Son bölümdeyse 14 adet Puanlama Duyarlığına 

iliĢkin likert soru ölçeği bulunmaktadır ve sonuç olarak toplamda katılımcılara 31 adet 

sorudan oluĢan bir anket sunulmuĢtur. Katılımcıların Puanlama Duyarlığını ölçmeyi 

amaçlayan 14 adet sorudan oluĢan son bölümde ve 6 adet sosyal medya ve internet 

kullanımından oluĢan ikinci bölümde, 1: Hiçbir zaman ve 5: Her zaman olmak üzere 

Ģeklinde likert tipi ifadelerden yalnızca birinin seçilmesi istenmiĢtir.  

3.2. AraĢtırmanın kapsamı 

AraĢtırmanın ana kütlesini Marmaris‟in Selimiye Beldesinde tatil yapan 18 üzeri 

yaĢ grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha önceden tatile çıkmıĢ olanlar 

oluĢturmaktadır. Tatil beldelerinde konaklama iĢletmeleri, Ġl Kültür ve Turizm 

Müdürlükleri veya Ġlçe Belediyeleri tarafından ruhsatlandırılmaktadır. Marmaris 

Belediyesi‟nden alınan verilerde Selimiye tatil beldesinde kayıtlı konaklama iĢletme 

sayısı 10 tanesi ruhsatlandırma aĢamasında olmak üzere toplam 37 olup, her bir 

konaklama tesisi butik otel tarzındadır. Toplam yatak kapasitesi tam olarak Belediye 

kayıtlarında bulunmamaktadır. Ancak sözlü olarak görüĢüldüğünde belediye, ortalama 

800 ila 1000 kiĢilik yatak kapasitesinin var olduğunun düĢünülmesi gerektiğini 

söylemiĢtir. Ana kütlenin tamamına eriĢmek mümkün olmadığından kolayda örnekleme 

yöntemi ile örneklemeye eriĢilmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada kullanılan anket formu, Marmaris‟in Selimiye Beldesinde tatil yapan 

18 yaĢ üzeri yaĢ grubundaki yerli turistlerden en az bir defa daha önceden tatile çıkmıĢ 

olanlara yüz yüze yapılmıĢtır. Toplamda 178 anket uygulanmıĢ bunların 132 tanesi 

istatistiki açıdan kullanılabilir bulunmuĢtur. Böylece örneklem geri dönüĢ oranı %74 

olmuĢtur. 

3.3. Verilerin Analizi  

AraĢtırma kapsamında yapılan anket çalıĢmasının sonucunda elde edilen 

veriler istatistiki yöntemler kullanılarak analiz edilmiĢtir. IBM SPSS 24.0 paket programı 

kullanılarak öncelikle güvenilirlik analiz yapılmıĢ daha sonra ise kullanılan 14 adet 

Puanlama Duyarlığı sorularından oluĢan ölçeğin yapı geçerliliğini sınamak amacıyla, 
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verilere keĢfedici faktör analizi uygulanmıĢ ve madde sayısı azaltılmıĢtır. Daha sonra 

ise araĢtırmanın hipotezleri test etmek için ANOVA ve T-TEST analizlerinden 

yararlanılmıĢtır. Ölçeğe AMOS 23.0 paket programı kullanılarak doğrulayıcı faktör 

analizi uygulanmıĢtır.  

3.3.1 AraĢtırmaya Katılanların Sosyo Demografik Bulguları 

Bu bölümde araĢtırmaya katılanların yaĢı, cinsiyeti, unvanı, medeni durumu, 

eğitim durumu iĢ durumu ve gelir durumu ile ilgili demografik değiĢkenlere ait frekans 

dağılımları verilmiĢtir. 

Tablo 1: AraĢtırmaya Katılanların Sosyo Demografik Özelikleri 

  Frekans Yüzde 

CĠNSĠYET Kadın  77 58,3 

Erkek  55 41,7 

YAġ 18-25 24 18,2 

26-33 41 31,1 

34-41 40 30,3 

42-49 22 16,7 

50 yaĢ üstü 5 3,8 

MEDENĠ DURUM Evli 75 56,8 

Bekar 57 43,2 

EĞĠTĠM DURUMU Ortaokul ve Lise 31 23,5 

Önlisans 30 22,7 

Lisans 54 40,9 

Lisansüstü  17 12,9 

Ġġ DURUMU Özel Sektör 54 40,9 

Kamu ÇalıĢanı 48 36,4 

ÇalıĢmıyor  30 22,6 

GELĠR 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 üzeri 16 12,1 

 TOPLAM 132 100 

 

Anketin uygulandığı örneklem grubunda %58,3‟sini kadınlar %41,7‟ini erkekler 

oluĢturmaktadır.  

AraĢtırmaya katılanların %31,1‟lik oran gibi büyük bir çoğunluğu 26-33 yaĢ 

aralığında bulunan gençler oluĢturmaktadır. Onu %30,3 oranla 34-41 yaĢ arasında 

olanlar, %18,2 ile 18-25 yaĢ arası gençler takip etmektedir. Oransal olarak az olsa da 

%16,7 ile 42-50 yaĢ ve %3,8 ile 50 yaĢ üstü katılımcılar bulunmaktadır. AraĢtırmaya 18 

yaĢ altı katılımcı dahil olmamıĢtır. Satın alma davranıĢında ürünü alabilme gücü söz 

konusu olduğundan bir anlamda bu sonuç isabetli olmuĢtur. 

AraĢtırmaya katılanların %56,8‟lik kısmı evli %43,2‟luk kısmı ise bekardır. 

Dağılımın neredeyse yarı yarıya olması iki grubun kıyası açısından çalıĢmaya avantaj 

sağlamaktadır 

AraĢtırmaya katılanların eğitim durumlarına bakıldığında %79,3 gibi yüksek bir 

oranda Üniversite mezunları oluĢturmaktadır. Bu grubu %8,2 ile ön lisans mezunları, 

%69,2 ile lisans mezunları ve %11,9 oranla lisansüstü mezunları oluĢturmuĢtur. Bu 

bloğun dıĢında %10,7 ile ortaokul ve lise mezunları araĢtırmaya katılmıĢlardır. 

AraĢtırmaya katılanlar mesleki açıdan değerlendirildiğinde %60,4 gibi bir oranla 

grup içerisinde büyük çoğunluğun özel sektör çalıĢanlarının oluĢturduğu görülmektedir. 

Ardından %28,3 gibi oranlar kamu sektörü çalıĢanları oluĢturmaktadır. Geriye kalan 

%11,3‟lük bir oranda ev hanımı, öğrenci gibi çalıĢmayanlara aittir.  

AraĢtırmaya katılanların %12,6‟lık bir bölümü 0-1500TL gelir ile geçinirken, 

%27,7‟lik bir oran 1501-2500TL ile geçinmekte, %40,9 gibi bir çoğunluk 2501-4000TL, 

%10,7‟lik bir oran 4001-5500TL ve %11,9‟luk bir oran ise 5501TL ve üstü ile geçimini 

sağlamıĢtır.  

Ana demografik değiĢkenler haricinde, çalıĢmanın etkinliğini artırmak amacıyla 

katılımcılara 12 sorudan oluĢan sosyal medya temelli sorular sorulmuĢtur. AĢağıda 

katılımcıların bu sorulara vermiĢ olduğu cevapların frekans grafik ve tabloları yer 

almaktadır. 

Tablo 2: Ne Kadar Süredir Ġnternet Kullanıyorsunuz? 

 

Frekans Yüzde 

0-1 yıl 1 0,8 

2-3 yıl 1 0,8 
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4-5 yıl 8 6,1 

6-7 yıl 7 5,3 

7 yıl üzeri 115 87,1 

 

Katılımcıların %87,1 gibi sarsıcı bir çoğunluğu 7 yıl veya daha uzun bir süredir 

internet kullandığını belirtmektedir. ÇalıĢmaya göre sadece %0,8‟lık bir kesim 0-1 yıldır 

internet kullanmaktadır. %6,1‟lık bir kesim 4-5 yıldır internet kullandığını ifade ederken 

%5,3‟lük bir oran 6-7 yıldır, %0,8‟lük bir oranın ise 2-3 yıldır interneti kullandığını beyan 

etmiĢlerdir. AraĢtırmanın yapıldığı an itibariyle internet kullanmayan katılımcı 

bulunmamaktadır.  

Tablo 3: Sosyal Medya Platformlarını Ne Kadar Süredir Kullanıyorsunuz? 

 

Frekans Yüzde 

0-1 yıl 5 3,8 

2-3 yıl 5 3,8 

4-5 yıl 29 22 

6-7 yıl 15 11,4 

7 yıl üzeri 78 59,1 

 

Örneklem grubunun %59,1 ile çoğunluğunu oluĢturan katılımcılar 7 ve üzeri 

yıldır sosyal medya platformlarını kullandığını belirtirken, sadece %3,8 oranla 1 kiĢi 0-1 

yıldır sosyal medya kullandığını belirtmektedir. Diğer dağılımlara baktığımızda ise diğer 

bir yüksek oran %22 ile 4-5 yıldır kullananlar yer almaktadır. Onları %11,4 oranla 6-7 

yıldır kullananlar ve %3,8 oranında 2-3 yıldır kullananlar yer almaktadır.  

Tablo 4: Hangi sosyal medya hesaplarınız bulunmaktadır? 

SOSYAL MEDYA HESAPLARI FREKANS YÜZDE 

Facebook 119 90,2 

Twitter 84 63,6 

Ġnstagram 114 86,4 

Youtube 71 53,8 

Foursquare 38 28,8 



Erdoğan GÜMÜLÜ - Doç. Dr. Didar BÜYÜKER ĠġLER 

 81 

Swarm 60 45,5 

Forumlar 18 13,6 

Bloglar(tumbler, blogger vb.) 17 12,9 

Diğer 10 7,6 

 

Örneklem grubuna “Hangi sosyal medya hesaplarınız bulunmaktadır?” sorusu 

sorulmuĢ ve 9 cevap Ģıklarından birden fazla iĢaretleme yapabilecekleri belirtilmiĢtir. 

Sonuçlara bakıldığında en çok kullanılan sosyal medya hesabının %90,2‟lük bir oranla 

Facebook olduğu görülmüĢtür. Ġkinci en çok kullanılan sosyal medya hesabı, 

katılımcıların %86,4‟sının kullandığını belirttiği Instagram olmaktadır. Bunları %63,6 ile 

twitter, %53,8 ile de Youtube takip etmektedir. Birbiriyle aslında bütünleĢikmiĢ gibi 

görülen Foursquare ve Swarm arasında ise kullanıcı farklılığı bulunmaktadır. Mekan 

tavsiyelerine ve puanlamasına yer veren Foursquare kullanıcıları (%28,8), gidilen 

mekanda bildirim yapmayı sağlayan Swarm hesabından (%45,5) az bulunmaktadır. 

Katılımcıların %12,9 ile en az oy alan Bloglarda ise sadece 17 kiĢinin hesabı olduğu 

ortaya çıkmıĢtır. 2000‟lerin baĢında oldukça popüler olan forumlar ise %17‟lik bir oranla 

listenin sonlarında yer almaktadır.  

Tablo 5: Sosyal Medya Platformlarında Günde Ne kadar Vakit Geçiriyorsunuz? 

 

Frekans Yüzde 

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 üzeri 10 7,6 

 

Katılımcıların %37,9‟si günde 0-1 saat aralığında sosyal medyada vakit 

geçirdiklerini belirtmektedir. Bunu takiben %31,8‟e tekabül eden 42 kiĢi ise 2-3 saat 

aralığında sosyal medya kullandığını belirtmektedir. Katılımcıların %7,6‟si ise günlerinin 

en az ¼‟ünü sosyal medyada geçirmektedir.  

Tablo 6: Hangi sosyal medya veya internet platformlarında daha fazla vakit 

harcıyorsunuz? 

SOSYAL MEDYA HESAPLARI FREKANS YÜZDE 
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Facebook 108 81,8 

Twitter 25 18,9 

Forumlar 15 11,4 

Ġçerik PaylaĢım Siteleri (instagram, youtube vb.) 74 56,1 

Bloglar  8 6,1 

Wikiler  7 5,3 

Mekan tanıtım (foursquare, yelp vb.) 8 6,1 

Diğer  7 5,3 

 

“Hangi sosyal medya veya internet platformlarında daha fazla vakit 

harcıyorsunuz?” sorusunda birden fazla seçeneğin iĢaretlenebileceği belirtilmiĢtir. 

Böylelikle 108 kiĢi Facebook, 74 kiĢi Ġçerik PaylaĢım Siteleri (instagram, youtube vb.) 

ve 25 kiĢi Twitter‟da daha fazla vakit geçirdiğini belirtmiĢtir. Verilen cevaplara göre 

Foursquare ve Yelp gibi mekan tanıtım platformlarında ise %6,1‟lik bir kesim daha fazla 

vakit harcamaktadır.  

Tablo 7: Sosyal medyayı en fazla ne için kullanıyorsunuz? 

SOSYAL MEDYA 

KULLANIMI 

FREKAN

S 

YÜZD

E 

Bilgi PaylaĢımı 89 67,4 

Tatil Satın Alma 17 12,9 

Tatil Planlama 26 19,7 

Eğlence 91 68,9 

TanıĢma ve ĠletiĢim 17 12,9 

Gündem Takibi 86 65,2 

Ürün/Marka Tanıtım 31 23,5 

KiĢiyi Takip 72 54,5 

Diğer  12 9,1 
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Çoğunlukta %65,2 oranla 86 kiĢi öncelikle gündem takibi için, %68,9 oranla 91 

kiĢi ise eğlence amacıyla sosyal medyayı kullandığını belirtmektedir. %12,9 oranla ise 

17‟Ģer katılımcı tatil satın alma ve tanıĢma ve iletiĢim amaçlı sosyal medya kullandığını 

ifade etmiĢtir. Bunun devamında yine konuyla paralel içerikte %19,7 oranla tatil 

planlama, %23,5 oranla ürün ve marka tanıtımları amacıyla sosyal medyayı yoğun 

olarak kullanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın temel içeriğini oluĢturan konulardan biri de katılımcıların kendilerinin 

puanlama sistemine dahil olma ve isteme davranıĢlarıdır. Bu bağlamda katılımcılara 

“Gittiğiniz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri için sosyal medyayı kullanırmısınız?” 

sorusu yöneltilmiĢtir. Buna dair veriler aĢağıdaki tabloda paylaĢılmıĢtır; 

Tablo 8: Gittiğiniz Herhangi Bir Yerde Mekân Tavsiyeleri Ġçin Sosyal Medyayı 

Kullanır mısınız? 

 

Frekans Yüzde 

Hiçbir zaman 8 6,1 

Nadiren 12 9,1 

Bazen 49 37,1 

Sıklıkla 27 20,5 

Her zaman 36 27,3 

 

Gittiği herhangi bir yerde mekân tavsiyeleri için nadiren de olsa sosyal medyayı 

kullananların toplam oranı %94‟dir. Hiçbir zaman bu amaç için sosyal medyayı 

kullanmayanlar ise 8 katılımcıdan oluĢmaktadır. Bu bağlamda sıklıkla ve her zaman 

ifadelerini kullanan katılımcıların oranı toplam %47,8 iken hiçbir zaman ve nadiren 

ifadelerini kullanan katılımcıların oranı %15,2 oranında kalmıĢtır. Bazen ifadesini 

kullanan katılımcılar ise %37,1 oranındadır. 

Tablo 9:Tatile çıkmadan önce planlama yapar mısınız? 

  Frekans Yüzde 

Nadiren 8 6,1 

Bazen 26 19,7 

Sıklıkla 40 30,3 

Her zaman 58 43,9 
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Sonuçlara bakıldığında tatile çıkmadan önce bütün katılımcıların planlama 

yaptığı ortaya çıkmıĢtır. Sıklık göz önüne alındığında %43,9‟ten oluĢan 58 kiĢi ise “Her 

zaman” tatilini planladığını belirtmiĢtir. Yine benzer bir Ģekilde tatilini planlarken internet 

kullananlar 132 kiĢiyi oluĢturmaktadır.  

Tablo 10: Tatilinizi planlarken hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? 

BĠLGĠ KAYNAĞI FREKANS YÜZDE 

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 

ġikayet siteleri 47 35,6 

Diğer 10 7,6 

 

Tatil planlarken katılımcıların %78,8 ile çoğunluğunu oluĢturan grup; tatil.com, 

booking.com, tripadvisor.com vb. gibi tatil rezervasyon sitelerini kullandığını ifade 

etmiĢtir. Ġkinci çoğunlukta yer alan otelpuan.com, hotels.com, trivago.com vb. gibi otel 

puan sitelerini kullananlar ise %53,8 oranla 71 kiĢidir. Bloglar bu anlamda %17,4 ile tatil 

planlanırken en az baĢvurulan bilgi kaynağıdır. Bu platformların dıĢında katılımcılar 

%47,7 ile sosyal medyayı, %35,6 ile Ģikayet sitelerini ve %31,8 ile de yer bildirim 

puanlama ve yorum sitelerinden faydalandıklarını ifade etmiĢlerdir. Ġfadelere ek olarak 

bazı katılımcılar puanlama sisteminin olduğu platformlarda kendilerini daha rahat 

hissettiklerini belirtmiĢlerdir.  

Tam da bu noktada puanlama sistemine dair baĢlıklar önem kazanmaktadır. Bu 

bağlamda da katılımcılara “Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otelin 10 puan 

üzerinden kaç puan alması sizin için yeterlidir?” sorusu yöneltilmiĢtir. 

Tablo 11: Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otelin 10 puan üzerinden 

kaç puan alması sizin için yeterlidir? 

 FREKANS YÜZDE 

Hiç 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 

 

Örneklem grubu içerisinde otelin 7-8 puanda olmasının yeterli olacağını ifade 

eden 97 kiĢi bulunmakla birlikte, katılımcıların %40,9‟ü 9-10 puanın yeterli olacağını 

belirtmektedir. “Hiç” cevabını veren ise 5 katılımcı bulunmaktadır. 1-2 puan arasına 

kadar diyenler %4,5 oranında, 3-4 puan yeterli diyenler %3,8, 5-6 puan yeterli diyenler 

%25,8 ve 7-8 puandan aĢağısı olmaz diyenler ise %73,5 oranındadır. 

Tablo 12: Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otel hakkında kaç yorum 

okursunuz? 

  Frekans Yüzde 

Hiç 3 2,3 

1-3 yorum 13 9,8 

4-6 yorum 30 22,7 

7-10 yorum 40 30,3 

10 yorum üzeri 46 34,8 

 

Tatil için kalacağı oteli seçmeden önce otel hakkında “Hiç” yorum okumayanlar 

katılımcıların %2,3‟sini oluĢturmaktadır. Bu kesimin dıĢında 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 üzerinde 

yorum okuyanlardan oluĢmaktadır. Bu açıdan bakıldığında katılımcıların %97,6‟lik gibi 

nerdeyse tamamına yakın bir oranı tatil planı yapmadan önce mutlaka en az 1 yorum 

okuduklarını ifade etmek yanlıĢ olmayacaktır. 

3.3.2. Puanlama Sistemine Yönelik Soruların Analizi 

AraĢtırmanın bu bölümünde katılımcıların puanlamayı etkilediği düĢünülen 

faktörlere yönelik tutumların ortalamaları, standart sapmaları ve frekans yüzdeleri 

ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Sorulara verilen cevaplardan sıklıkla ve her zaman yanıtı 

toplanarak olumlu tutum olarak; hiçbir zaman ve nadiren yanıtı toplanarak olumsuz 

tutum olarak ifade edilmiĢtir. 

Tablo 13: Puanlama Tutumlarına ĠliĢkin Bulgular 

  
Ortalama 

Std. 

Sapma 

Olumsuz 

Tutum 
Bazen 

Olumlu 

Tutum 
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f % f % f % 

Tatil için kalacağınız 

oteli seçmeden önce otel 

hakkındaki müĢteri 

puanlarına bakarım. 

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

Daha önce kalan 

müĢterilerin oteller için 

verdikleri puanlara dikkat 

ederim. 

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

Otel rezervasyon 

sitelerine girdiğimde ilk 

olarak MüĢterilerin 

oteller için verdikleri 

puanlar ilgimi çeker. 

4,11 0,092 10 7,5 18 13,6 104 78,8 

Gelecekteki 

rezervasyonlarım için de 

tekrar müĢteri puanlarını 

kontrol ederim. 

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

Benim için otel seçerken 

öncelik müĢteri 

puanlarıdır. 

3,36 0,101 26 19,7 49 37,1 57 43,2 

MüĢteri yorumlarına ve 

verdikleri puanlara 

güvenirim. 

3,51 0,074 16 12,2 45 34,1 71 53,7 

Gideceğim otele sadece 

müĢterilerin verdikleri 

puanlara göre karar 

veririm. 

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

Medeni duruma göre 

sınıflandırılmıĢ müĢteri 

puanlarından kendim 

için uygun olanlar ilgimi 

çeker. (Örneğin Evli, 

Bebekle Tatil, bekar, 

genç çift,iĢ) 

3,35 0,113 29 22 38 28,8 65 49,3 
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Otelin aldığı müĢteri 

puanda puanlamaya 

katılan kiĢi sayısına 

dikkat ederim. 

3,73 0,105 21 15,9 30 22,7 81 61,4 

Otelin her kategoride 

puanlanması benim için 

önemlidir. (Yemek, 

servis, temizlik, konum, 

vb.) 

4,28 0,088 9 6,8 14 10,6 109 82,6 

Tek bir siteye bağlı 

kalmam müĢteri 

puanlarını diğer 

sitelerden de kontrol 

ederim. 

3,79 0,103 21 15,9 28 21,2 83 62,9 

MüĢteri yorum ve 

puanları beni Ģimdiye 

kadar yanıltmıĢtır. 

2,50 0,085 67 50,7 46 34,8 19 14,4 

MüĢteri puanı düĢük 

olan otelleri tercih 

ederim. 

1,90 0,087 101 76,5 23 17,4 8 6 

Hiç müĢteri puanı 

verilmemiĢ bir oteli tercih 

ederim. 

2,08 0,087 90 68,2 30 22,7 12 9,1 

 

Tablo 13‟e bakıldığında, katılımcıların puanlama sisteminin tüketici satın alma 

davranıĢını etkilediği düĢünülen faktörlere yönelik tutumlarının ortalama değeri 1,90 ile 

4,35 arasında değiĢmektedir. En düĢük ortalama değeri 1,90 ile “MüĢteri puanı düĢük 

olan otelleri tercih ederim.” ifadesidir. En yüksek ortalama değeri ise 4,35 değeri ile 

“Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otel hakkındaki müĢteri puanlarına 

bakarım.” ifadesidir. Ġkinci sırada en yüksek ortalama değere sahip ifade ise 4,28 ile 

“Otelin her kategoride puanlanması benim için önemlidir. (Yemek, servis, temizlik, 

konum, vb.).” ifadesidir. Üçüncü sırada ise “Daha önce kalan müĢterilerin oteller için 

verdikleri puanlara dikkat ederim.” ifadesi 4,21 değeri ile yer almaktadır. Standart 

sapmalara bakıldığında “Medeni duruma göre sınıflandırılmıĢ müĢteri puanlarından 

kendim için uygun olanlar ilgimi çeker. (Örneğin Evli, Bebekle Tatil, bekar, genç çift, 

iĢ).”, ifadesinin standart sapması 0,113 ile maksimum değeri ifade etmektedir. Standart 

sapmadaki minimum değeri 0,074 ile “MüĢteri yorumlarına ve verdikleri puanlara 

güvenirim.” ifadesi göstermektedir. En yüksek olumsuz tutum yüzdesine baktığımızda 

%76,5 ile “MüĢteri puanı düĢük olan otelleri tercih ederim. Bu da bize katılımcıların 
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yüksek bir çoğunluğunun yaklaĢık ¾‟ nün müĢteri puanı düĢük olan otelleri tercih 

etmediğini göstermektedir. En yüksek olumlu tutuma sahip ifade %83,4 oranında “Tatil 

için kalacağınız oteli seçmeden önce otel hakkındaki müĢteri puanlarına bakarım”, 

ardından %80 üzeri bir oranla “Daha önce kalan müĢterilerin oteller için verdikleri 

puanlara dikkat ederim., Otelin her kategoride puanlanması benim için önemlidir. 

(Yemek, servis, temizlik, konum, vb.).” ifadeleridir. Bu sonuç katılımcıların puanlama 

sistemine karĢı olumlu bir tutum sergilediğini göstermektedir. 

3.4. Faktör Analizi ve Ön Uygulama 

Uygulamada keĢfedici ve doğrulayıcı faktör analizi olmak üzere iki türlü analiz 

uygulanmıĢtır. Ġlk olarak, daha önce tatilini planlarken interneti kullanmıĢ 30 kiĢi 

üzerinde yapılan ön uygulama neticesinde, Bartlett'in Küresellik değeri anlamlı ve KMO 

değeri, tavsiye edilen değerin (0,60 ≥) üzerinde 0,717 ve değiĢkenlerin güvenilirlik 

değeri 0,808 olarak bulunmuĢtur. Dolayısıyla elimizdeki verilere faktör analizi 

yapılmasının uygun olduğu görülmüĢ ve faktör analizi yapılmasına karar verilmiĢtir. 

“Faktör analizi (FA), birbiriyle iliĢkili çok sayıda değiĢkeni bir araya getirerek az sayıda 

kavramsal olarak anlamlı yeni değiĢkenler (faktörler, boyutlar) bulmayı keĢfetmeyi 

amaçlayan çok değiĢkenli bir istatistik olarak tanımlanabilir (Büyüköztürk, 2002)”.  

Ġkinci olarak puanlama duyarlılığını ölçecek literatürde herhangi bir ölçek 

olmadığından dolayı, yine literatürden yararlanılarak yeni bir anket formu 

tasarlanmıĢtır. Bu nedenle oluĢturulan puanlamaya iliĢkin sorulara doğrulayıcı faktör 

analizi uygulanmıĢtır.   

Doğrulayıcı faktör analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA), ölçme modellerinin geliĢtirilmesinde sık kullanılan ve önemli 

kolaylıklar sağlayan bir analiz yöntemidir. Bu yöntem, önceden oluĢturulan 

bir model aracılığıyla gözlenen değiĢkenlerden yola çıkarak gizil değiĢken 

(faktör) oluĢturmaya yönelik bir iĢlemdir. Genellikle ölçek geliĢtirme ve 

geçerlilik analizlerinde kullanılmakta veya önceden belirlenmiĢ bir yapının 

doğrulanmasını amaçlamaktadır (YaĢlıoğlu, 2017). 

3.5. Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizi 

“Geçerlik ve güvenilirlik, araĢtırma sonuçlarının inandırıcılığı açısından en 

yaygın olarak kullanılan iki ölçüttür (Ersoy ve Gülmez, 2013)”. DerlenmiĢ olan soruların 

birbiri ile tutarlılığını ilgilenilen sorunu ne derece yansıttığını göstermesi açısından 

öncelikle güvenilirlik testine tabi tutulmuĢtur. Analiz sonucunda Cronbach Alfa değeri 

0,671 olarak bulunmuĢtur. “Cronbach‟s Alpha Katsayısının değerlendirilmesinde değer 

0,60‟ın üzerindeyse ölçek güvenilir kabul edilmektedir (Özdamar, 2004)” ve kullanılan 

soruların güvenilir olduğuna iĢaret edebilir. Varyans analizi tablosuna bakıldığında ise 

ölçümler arası farklılık ve toplanamazlık özelliklerinin p=0,000 ile istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu görülmektedir. Soru ortalamalarının eĢitliğini test eden Hotelling T2 

testine göre p=0,000 olarak hesaplandığından soru ortalamaları arasındaki farklılığın 

istatistiksel olarak anlamlı olduğunu gösterir.  

Elde edilen bu Cronbach Alpha sonucuna göre, Puanlama Duyarlığı ölçeğinin 

yapı geçerliliğini sınamak amacıyla verilere faktör analizi uygulanmıĢ, faktör analizi 

sırasında Bartlett'in Küresellik değeri anlamlı ve KMO değeri, tavsiye edilen değerin 
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(0,60 ≥) üzerinde 0,830 olarak bulunmuĢtur. Dolayısıyla elimizdeki verilere faktör 

analizi yapılmasının uygun olduğu görülmüĢtür. Verilere uygulanan temel bileĢenler 

(principal component) analizinde varimax faktör döndürme seçeneği kullanılmıĢ ve 

özdeğerleri (Eigenvalue>1) olan veriler değerlendirmeye alınmıĢtır. Yükleme oranları 

0,40‟dan az olan maddeler, konunun daha belirgin ortaya koyulabilmesi için 

değerlendirme dıĢına çıkarılmıĢtır. Yapılan ilk analizde “MüĢteri yorumlarına ve 

verdikleri puanlara güvenirim.” DeğiĢkeni 0,500 faktör yükü ile iki farklı faktör altında 

yer aldığı görülmüĢ ve analizden çıkarılarak analiz tekrarlanmıĢtır. Yapılan ikinci faktör 

analizinde ise KMO değeri 0,816 bulunmuĢ “Medeni duruma göre sınıflandırılmıĢ 

müĢteri puanlarından kendim için uygun olanlar ilgimi çeker. (Örneğin Evli, Bebekle 

Tatil, bekar, genç çift, iĢ)” değiĢkeni 0,400 üzerinde 0,500 faktör yükü altında iki ayrı 

faktör altında yer aldığından ve “Otelin her kategoride puanlanması benim için 

önemlidir. (Yemek, servis, temizlik, konum, vb.)” değiĢkeni 0,400 faktör yükü altında 

olduğunda dolayı analizden çıkarılmıĢtır. Yapılan üçüncü ve son keĢfedici analiz 

sonucu KMO değeri 0,797 olarak bulunmuĢ ve analiz kabul edilerek iki faktörlü bir yapı 

ortaya çıkmıĢtır. Değerler aĢağıdaki tablolarda verilmiĢtir.  

 

Tablo 14: KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Yeterliliği Ölçüsü (KMO) 0,797 

Küresellik Testi  

(Bartlett's Test of Sphericity) 

YaklaĢık Ki-kare Değeri 556,462 

sd 55 

Anlamlılık (Sig.) 0 

 

Temel bileĢenler faktör analizinde özdeğer (eigenvalue) istatistiği 1 ve üstü olan 

bileĢenler dikkate alınmıĢ ve 2 faklı faktör bileĢeni olduğu görülmüĢtür. Ġlk bileĢenin en 

yüksek özdeğer (4,308) istatistiği aldığı ve toplam varyansın %39,164‟ni açıkladığı 

görülmüĢtür. Diğer bileĢenin özdeğer değeri ise 1,610, toplam varyansı açıklama 

yüzdesi ise %14,635‟dir. Ayrıca bu değiĢkenlerin yüklendikleri faktörlerin tamamı 

tarafından açıklanan toplam varyans %53,800‟dur.  

DöndürülmüĢ faktör analizi yukarıdaki tabloda faktör yükü için kesim noktası 

olarak 0,40 değeri alınarak gösterilmektedir. Tablodaki tüm maddelerin faktör yükleri 

0,50‟nin üzerinde olup bu faktör ağırlıkları oldukça iyi kabul edilmektedir. Bu sonuçlara 

göre birbiriyle iliĢkili çok sayıda değiĢkeni bir araya getirerek az sayıda kavramsal 

olarak anlamlı yeni değiĢkenler (faktörler, boyutlar) bulmak üzere (Büyüköztürk, 2002), 

11 değiĢken 2 temel faktöre indirgenmiĢtir. Faktör analizi sonucunda puanlamaya iliĢkin 

olumlu tutumu yansıtan 8 sorudan oluĢan gruba Puanlama Duyarlığı ismi verilmiĢ, 

puanlamaya iliĢkin olumsuz tutumu yansıtan 3 sorudan oluĢan gruba puanlama 

duyarsızlığı ismi verilmiĢtir. 2 temel faktör ve faktörlerin güvenilirlik değerleri aĢağıdaki 

tabloda verilmiĢtir. 
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Tablo 15: KeĢfedici Faktör Analizi Faktör Yükleri ve Güvenilirlik (Cronbach) 

değerleri 

  BileĢenler 

Puanlama 

Duyarlığı 

(Faktör 1) 

Puanlama 

Duyarsızlığ

ı 

(Faktör 2) 

Otel rezervasyon sitelerine girdiğimde ilk olarak 

MüĢterilerin oteller için verdikleri puanlar ilgimi çeker. 
0,850 

 

Daha önce kalan müĢterilerin oteller için verdikleri 

puanlara dikkat ederim. 
0,814 

 

Gelecekteki rezervasyonlarım için de tekrar müĢteri 

puanlarını kontrol ederim. 
0,742 

 

Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otel hakkındaki 

müĢteri puanlarına bakarım. 
0,693 

 

Benim için otel seçerken öncelik müĢteri puanlarıdır. 0,686 

 

Gideceğim otele sadece müĢterilerin verdikleri puanlara 

göre karar veririm. 
0,562 

 

Tek bir siteye bağlı kalmam müĢteri puanlarını diğer 

sitelerden de kontrol ederim. 
0,554 

 

Otelin aldığı müĢteri puanda puanlamaya katılan kiĢi 

sayısına dikkat ederim. 
0,513 

 

MüĢteri puanı düĢük olan otelleri tercih ederim. 

 

0,902 

Hiç müĢteri puanı verilmemiĢ bir oteli tercih ederim. 

 

0,884 

MüĢteri yorum ve puanları beni Ģimdiye kadar yanıltmıĢtır. 

 

0,476 

Faktörler altında yer alan değiĢkenlerin Güvenilirlik (Cronbach) değerleri 

 0,843 0,693 
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3.6. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

KeĢfedici Faktör Analizi sonucu elde edilen faktörler için Doğrulayıcı faktör 

analizi (DFA) uygulanmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi, gözlenen ve gizli değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiyi belirlemeye yarayan bir analiz türüdür. Bireylerden toplanan 

verilerden elde edilen bulguların teorik yapıyla uyum gösterip göstermediğini inceleyen 

bir yöntem olduğu için önemli bir yere sahiptir (Çapık, 2014). DFA‟da kullanılan veri 

seti, 2 faktörden oluĢan bir modeldir. Modeldeki faktörler; Puanlama Duyarlığı (F1) ve 

Puanlama Duyarsızlığı (F2) olarak adlandırılmıĢtır. Modelde; KeĢfedici faktör analizi 

sonucunda elde edilen F1 ve F2 faktörleri arasında anlamlı iliĢki bulunduğu ve F1 

faktörünün 8, F2 faktörünün ise 3 değiĢken ile temsil edilmesi öngörülmüĢtür. AMOS 

23.0 programı aracılığıyla elde edilen uyum indeksleri incelenmiĢ ve yapılan analiz 

sonucunda elde edilen Puanlama Duyarlığı Ölçeğinin DFA Modeli ġekil 5‟de verilmiĢtir.  

 

ġekil 1: Puanlama Duyarlığı Ölçeği DFA Modeli 

Hem keĢfedici hem de doğrulayıcı faktör analizi sonucunda elde edilen bulgular 

ölçeğin tutarlı bir faktör yapısına sahip olduğunu göstermektedir. Yapılan analizler 

sonucunda ölçeğin yapı geçerliğinin kabul edilebilir düzeyde olduğu söylemek 

mümkündür. 
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Tablo 15: DFA modelinin Uyum Ġndeksleri 

Uyum 

Ġndeksi 

Hesaplanan 

Değer 

Ölçek Uyum Ġyi Uyum Kabul Edilebilir 

Uyum 

χ2/sd 1,354 Ġyi Uyum 0≤ χ2/sd ≥2 2≤ χ2/sd ≥3 

GFI 0,931 Kabul Edilebilir 

Uyum 

0,95≤ GFI ≥1,00 0,90≤ GFI ≥0,95 

CFI 0,972 Ġyi Uyum 0,97≤ CFI ≥1,00 0,95≤ CFI ≥0,97 

NFI 0,904 Kabul Edilebilir 

Uyum 

0,95≤ NFI ≥1,00 0,90≤ NFI ≥0,95 

NNFI 

(TLI) 

0,963 Kabul Edilebilir 

Uyum 

0,97≤ NNFI ≥1,00 0,95≤ NNFI ≥0,97 

AGFI 0,889 Kabul Edilebilir 

Uyum 

0,90≤ AGFI ≥1,00 0,85≤ AGFI ≥0,90 

RMSEA 0,052 Kabul Edilebilir 

Uyum 

0,00≤RMSEA 

≥0,05 

0,05≤RMSEA 

≥0,08 

 Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003 

Tablo 15 incelendiğinde, veri ile model arasındaki uyumun değerlendirmesinde 

kullanılan ölçüm kriterlerinden birisi Ki-kare/serbestlik derecesidir (CMIN/DF) ve 1,354 

olarak hesaplanmıĢtır. Böylece oluĢan modelin kabul edilebilir bir uyumda olduğunu 

görülmektedir.” Uyum iyiliği indeksi (GFI) ve karĢılaĢtırmalı uyum indeksi (CFI); 0,90 

veya daha üstü değerler kabul edilir uyumu gösterir (Schermelleh-Engel vd., 2003)”. 

Modelin uyum iyiliği indeksi (GFI) değerinin 0,931 olması ise kabul edilebilir bir uyum 

olduğunu; karĢılaĢtırmalı uyum indeksi (CFI) değerinin 0,972 olması iyi bir uyumun 

olduğunu göstermektedir. “Kestirim hataların ortalama kare kökü (RMSEA); 0,08 

altında değerler kabul edilebilir uyumu gösterir (Schermelleh-Engel vd., 2003)”. Ve 

RMSEA değerinin 0,052 olması da modelimizde kabul edilebilir uyumun olduğunu 

göstermiĢtir. Diğer uyum indeksleri tabloda verilmiĢtir.  

3.7. AraĢtırma Modeli ve Hipotezler 

AraĢtırma, araĢtırma formunun oluĢturulması ve ön testler bölümünde de ifade 

edildiği üzere 3 temel bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde katılımcıların yaĢ, 

medeni hal, cinsiyet, eğitim durumu, iĢ ve gelir durumu gibi temel özelliklerini 

belirlemeye yönelik demografik sorular bulunmaktadır. Ġkinci bölümde; internet ve 

sosyal medyayı ne zamandan beri kullandıkları, hangi sosyal medya platformlarını 

kullandıkları, ne sıklıkla kullandıkları, ne amaçla kullandıkları, sosyal medyayı tatil 

planları için kullanım durumları gibi sosyal medyayı kullanım özelliklerini tespiti 

amacıyla hazırlanan sorular yer almaktadır. Son bölüm de ise konaklama tesislerin 

puanlanması için geliĢtirilen puanlama sistemlerine karĢı duyarlılığın tespiti amaçlı 
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hazırlanan 14 adet sorudan, faktör analizleri sonucu, güvenilirliği ve geçerliliği test 

edilerek seçilen 11 adet soru, yapılan analizler sonucunda 2 temel faktör altında 

toplanmıĢtır. Temel anlamda bu faktörler isimlendirilmiĢ ve içeriği aĢağıda sunulmuĢtur; 

 Puanlama Duyarlığı: Katılımcıların puanlamaya ne derece 

tanıdıkları belirlemeye yönelik geliĢtirilmiĢtir.  

 Puanlama Duyarsızlığı: Konaklama iĢletmelerine müĢteri puanı 

verilmese de önemsemeyen ve müĢteri puanını hesaba katmadan otel seçimi 

yapabileceklerin tespitine yönelik geliĢtirilmiĢtir. 

Bu bağlamda çalıĢmanın modeli demografik değiĢkenlerin ve sosyal 

medya/Ġnternet kullanımına ait değiĢkenlerin puanlama algısını ölçmeye yönelik 

geliĢtirilen ölçeğin alt baĢlıklarıyla olan iliĢkisi ölçmeye yönelik olarak aĢağıdaki gibi 

geliĢtirilmiĢtir; 

 

ġekil 2: ÇalıĢmanın Modeli 

AraĢtırmanın Hipotezleri; 

H1: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin cinsiyeti ile Puanlama Duyarlığı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin Medeni durumu ile Puanlama Duyarlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin yaĢı ile Puanlama Duyarlığı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H4: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin Eğitim durumu ile Puanlama Duyarlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H5: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin ĠĢ durumu ile Puanlama Duyarlığı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H6: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin Gelir durumu ile Puanlama Duyarlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 



Erdoğan GÜMÜLÜ - Doç. Dr. Didar BÜYÜKER ĠġLER 

 94 

H7: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin cinsiyeti ile Puanlama Duyarsızlığı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H8: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin Medeni durumu ile Puanlama Duyarsızlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H9: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin yaĢı ile Puanlama Duyarsızlığı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H10: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin Eğitim durumu ile Puanlama Duyarsızlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H11: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin ĠĢ durumu ile Puanlama Duyarsızlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H12: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin Gelir durumu ile Puanlama Duyarsızlığı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H13: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin sosyal medya / internet kullanımına ait 

değiĢkenler ile Puanlama Duyarlığı arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H14: AraĢtırmaya katılan tüketicilerin sosyal medya / internet kullanımına ait 

değiĢkenler ile Puanlama Duyarsızlığı arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

3.8. Puanlama Duyarlığına Yönelik Verilerin Analizi 

Güvenilirlik analizi yapıldıktan sonra analizlerin yapılıĢ yöntemini belirlemek 

amacıyla değerlerin normal dağılım gösterip göstermediği tespit edilmiĢtir. Böylece veri 

setinin p=0,000 ile p<0,05 kuralını sağladığından normal dağılım gösterdiği sonucuna 

varılmıĢtır. Sonuç olarak parametrik testlerin kullanılması gerekliliği ön plana çıkmıĢtır.  

ÇalıĢmanın bu bölümünde Puanlama Duyarlığı ile sosyo-demografik ve 

internet/sosyal medya kullanımı ile ilgili verilen cevaplar arasındaki ortalamalar 

açısından bir farklılık olup olmadığını kontrol etmek için anova ve t-test ile mevcut iliĢki 

analiz edilmiĢtir. Parametrik testler arasında yer alan T-TEST‟i, iki örneklem grubu 

arasındaki ortalamalar açısından fark olup olmadığını araĢtırmak için kullanılır. T-

TEST‟i, bir gruptaki ortalamanın diğer gruptaki ortalamadan önemli derecede farklı olup 

olmadığını belirler. Varyans analizi (ANOVA) ise iki ya da daha fazla ortalama arasında 

fark olup olmadığı ile ilgili hipotezleri test etmek için kullanılır. (Kalaycı, 2018:74-131) 

Ġlk olarak katılımcılar ait demografik özellikler ile puanlama duyarlılığı arasında 

farklılık olup olmadığı incelenmiĢtir. 

Tablo 16: Faktörler bakımından medeni durum arasındaki farklılığın 

Ġncelenmesi  

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Bekar 57 -0,067 1,07 

-0,668 0,506 

Evli 75 0,051 0,95 

Puanlama Duyarsızlığı Bekar 57 0,227 1,103 2,275 0,025* 
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E

vli 
75 

-0,17 0,88 

 

Yapılan T –test sonucunda, medeni duruma göre Puanlama Duyarsızlığı faktörü 

altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 (0,025*) ve bekar olanlar evli olanlara göre 

puanlamaya daha duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ġkinci olarak sosyal medya kullanım alıĢkanlıkları ile oluĢturulan iki faktöre göre 

belirlenen puanlama duyarlılığı/duyarsızlığı arasında t testi yapılmıĢtır. 

Tablo 17: Faktörler bakımından Hangi sosyal medya hesaplarınız 

bulunmaktadır? (youtube) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 71 0,2273594 0,76248842 

2,897 0,04* 

Hayır 61 -0,2646314 1,1716145 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 71 -0,0766162 0,96129566 

-0,949 0,344 
H

ayır 61 0,0891763 1,04412544 

 

Yapılan T testi sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplarınız bulunmaktadır? 

sorusuna youtube seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı verenler 

bakımından Puanlama Duyarlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 

(0,04*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 18: Faktörler bakımından Hangi sosyal medya hesaplarınız 

bulunmaktadır? (foursquare) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi  

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 38 0,3222917 0,81574372 

2,397 0,018* 

Hayır 94 -0,1302881 1,04127722 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 38 0,2393467 0,98869769 

1,762 0,080 

Hayır 94 -0,0967572 0,99339063 

 

Yapılan T testi sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplarınız bulunmaktadır? 

sorusuna foursquare seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı verenler 
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bakımından Puanlama Duyarlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 

(0,018*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 19:Faktörler bakımından Hangi sosyal medya hesaplarınız 

bulunmaktadır? (forumlar) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 18 0,37852 0,81459823 

1,741 0,084 

Hayır 114 -0,0597663 1,01638394 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 18 -0,483347 0,79940778 

-2,240 0,027* 

Hayır 114 0,076318 1,00998063 

 

Yapılan T –test sonucunda, Hangi sosyal medya hesaplarınız bulunmaktadır? 

sorusuna forumlar seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı verenler 

bakımından Puanlama Duyarsızlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 

(0,027*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 20: Faktörler bakımından Hangi sosyal medya veya internet 

platformlarında daha fazla vakit geçiriyorsunuz? (facebook) sorusu arasındaki 

farklılığın Ġncelenmesi  

 N Ortalama Std.Sapma t P 

Puanlama Duyarlığı Evet 108 -0,0441585 1,0572907 

-1,077 0,284 

Hayır 24 0,1987134 0,66693025 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 108 0,0997368 1,03780222 

2,478 0,014* 

Hayır 24 -0,4488157 0,65437147 

 

Yapılan T –test sonucunda, Hangi sosyal medya veya internet platformlarında 

daha fazla vakit geçiriyorsunuz? sorusuna facebook seçeneği altında evet cevabını 

verenlerin hayır cevabı verenler bakımından Puanlama Duyarsızlığı faktörü altında 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 (0,014*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha 

duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 21: Faktörler bakımından Hangi sosyal medya veya internet 

platformlarında daha fazla vakit geçiriyorsunuz? (forumlar) sorusu arasındaki farklılığın 

Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std.Sapma t p 
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Puanlama Duyarlığı Evet 15 0,6535867 0,63965366 

-0,668 0,506 

Hayır 117 -0,0837932 1,00876623 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 15 -0,3672395 0,86274168 

2,275 0,025* 

Hayır 117 0,047082 1,00985296 

 

Yapılan T –test sonucunda, Hangi sosyal medya veya internet platformlarında 

daha fazla vakit geçiriyorsunuz? sorusuna forumlar seçeneği altında evet cevabını 

verenlerin hayır cevabı verenler bakımından Puanlama Duyarsızlığı faktörü altında 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 (0,025*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha 

duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 22: Faktörler bakımından Sosyal medyayı en fazla ne için 

kullanıyorsunuz? (Eğlence) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 91 0,0928974 0,92403393 

1,600 0,112 

Hayır 41 -0,2061868 1,13606954 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 91 -0,1323891 0,88714502 

-2,303 0,023* 

Hayır 41 0,2938393 1,17295232 

 

Yapılan T –test sonucunda Sosyal medyayı en fazla ne için kullanıyorsunuz? 

sorusuna Eğlence seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı verenler 

bakımından Puanlama Duyarsızlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 

(0,023*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 23: Faktörler bakımından Sosyal medyayı en fazla ne için 

kullanıyorsunuz? (Gündem takibi) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 86 0,0529926 0,95039709 

0,831 0,407 

Hayır 46 -0,0990731 1,09067093 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 86 -0,140727 0,85899552 

-2,245 0,026* 

Hayır 46 0,2630984 1,18690505 
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Yapılan T –test sonucunda Sosyal medyayı en fazla ne için kullanıyorsunuz? 

sorusuna Gündem takibi seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı 

verenler bakımından Puanlama Duyarsızlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢ p<0,05 (0,026*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarsız olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

Tablo 24: Faktörler bakımından Gittiğiniz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri 

için sosyal medyayı kullanımısın? Sorusu Arasındaki Farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std. Sapma f p Fark 

Puanlama 

Duyarlığı  

Hiçbir zaman 8 -0,8553724 1,19588124 

6,721 0,000 5-2 

Nadiren 12 -0,8766666 1,15645153 

Bazen 49 0,0817746 0,89340407 

Sıklıkla 27 -0,1017326 0,81468205 

Her zaman 36 0,4473001 0,8916053 

Puanlama 

Duyarsızlığı 

Hiçbir zaman 8 -0,0133346 0,93899071 

0,599 0,664  

Nadiren 12 0,2344913 0,97783604 

Bazen 49 0,0469374 1,05356468 

Sıklıkla 27 0,0837648 0,75243486 

Her zaman 36 -0,2019111 1,11974395 

 

Yapılan ANOVA analizi sonucunda öncelikle verilerin analize uyumluluğunu 

belirlemek için analizin temel varsayımı olan varyansların homojenliği testine 

bakılmıĢtır. Buradaki p değeri 0,05‟ten büyük olduğu için (0,370) varyansların homojen 

olduğu ve temel varsayım sağlandığı için varyans analizinden elde edilen sonuçlara 

bakılabileceği görülmüĢtür. Gittiğiniz herhangi bir yerde mekan tavsiyeleri için sosyal 

medyayı kullanımısın? Sorusuna Puanlama Duyarlığı faktörü altında Tamhane‟s T2 

testi sonuçlarına göre Her zaman cevabı verenlerin nadiren cevabını verenlere göre 

1,323 ortalama değeri ile farklılaĢmaktadır. Gittikleri mekan için sosyal medyadan her 

zaman tavsiye kararı alanlar, nadiren tavsiye alanlara göre puanlamaya karĢı daha 

duyarlı olduğunu söyleyebiliriz. 

Tablo 25: Faktörler bakımından Tatile çıkmadan önce planlama yaparmısınız? 

Sorusu Arasındaki Farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std. Sapma f p Fark 
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Puanlama Duyarlığı  

Nadiren 8 -0,3789243 1,21213409 

4,824 0,003 4-3 

Bazen 26 -0,2682292 1,18194452 

Sıklıkla 40 -0,2681776 0,83908485 

Her zaman 58 0,3574562 0,88876831 

Puanlama 

Duyarsızlığı 

Nadiren 8 0,0412329 1,20973976 

0,499 0,684  

Bazen 26 0,2019328 1,15103011 

Sıklıkla 40 -0,099353 0,74943016 

Her zaman 58 -0,0276896 1,06141798 

 

Tek yönlü ANOVA‟nın temel varsayımı olan varyansların homojenliği testi 

sonucunun p>0,05 olduğu için (0,568) varyansların homojen olduğu 

söylenebilmektedir. Tatile çıkmadan önce planlama yaparmısınız? sorusuna Puanlama 

Duyarlığı faktörü altında Tamhane‟s T2 sonuçlarına göre her zaman cevabı verenler 

sıklıkla cevabı verenlere göre 0,625 ortalama değeri ile farklılaĢmaktadır. Her zaman 

tatile çıkmadan önce planlama yapanların, sıklıkla planlama yapanlara göre 

puanlamaya daha duyarlı olduğunu söyleyebiliriz. 

Tablo 26: Faktörler bakımından Hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? (Yer bildirim 

ve puanlama ve yorum) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi  

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 42 0,2670657 0,77424975 

2,124 0,036* 

Hayır 90 -0,1246307 1,07069476 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 42 0,0803695 1,0493847 

0,629 0,530 

Hayır 90 -0,0375058 0,97986798 

 

Yapılan T –test sonucunda bakımından Hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? 

sorusuna Yer bildirim ve puanlama ve yorum seçeneği altında evet cevabını verenlerin 

hayır cevabı verenler bakımından Puanlama Duyarlığı faktörü altında anlamlı bir 

farklılık bulunmuĢ p<0,05 (0,036*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 27: Faktörler bakımından Hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? (Otel puan 

siteleri) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi 

 N Ortalama Std.Sapma t p 
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Puanlama Duyarlığı Evet 71 0,2981517 0,8562734 

3,890 0,000* 

Hayır 61 -0,3470291 1,04895206 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 71 -0,0265125 1,05951549 

-0,328 0,744 

Hayır 61 0,0308588 0,93373703 

 

Yapılan T –test sonucunda bakımından Hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? 

sorusuna Otel puan siteleri seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı 

verenler bakımından Puanlama Duyarlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ 

p<0,05 (0,000*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 28: Faktörler bakımından Hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? (ġikayet 

siteleri) sorusu arasındaki farklılığın Ġncelenmesi  

 N Ortalama Std.Sapma t p 

Puanlama Duyarlığı Evet 47 0,3201039 0,80077125 

2,806 0,006* 

Hayır 85 -0,1769986 1,05798753 

Puanlama Duyarsızlığı Evet 47 0,0836764 1,25653235 

0,714 0,477 

Hayır 85 -0,0462681 0,82995103 

 

Yapılan T –test sonucunda bakımından Hangi bilgi kaynağını kullanırsınız? 

sorusuna ġikayet siteleri seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı 

verenler bakımından Puanlama Duyarlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ 

p<0,05 (0,006*) ve evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 29: Faktörler bakımından Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otel 

hakkında kaç yorum okursunuz? Sorusu Arasındaki Farklılığın Ġncelenmesi  

 N Ortalama Std. Sapma f p Fark 

Puanlama 

Duyarlığı  

Hiç 3 -2,7930647 0,52882891 

13,89 0,000 

2-1 

3-1 

5-

1,2 

1-3 yorum 13 -0,7632035 1,18408436 

4-6 yorum 30 -0,1096405 0,87607631 

7-10 yorum 40 0,047082 0,74703328 

10 yorum 46 0,4284081 0,8127625 
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üzeri 

Puanlama 

Duyarsızlığı 

Hiç 3 -0,2611763 0,95162014 

0,347 0,846  

1-3 yorum 13 -0,0287723 0,86761355 

4-6 yorum 30 0,1665322 1,14608575 

7-10 yorum 40 0,0066489 1,09980498 

10 yorum 

üzeri 

46 -0,0892251 0,86249376 

 

Tek yönlü ANOVA‟nın temel varsayımı olan varyansların homojenliği testi 

sonucunun p>0,05 olduğu için (0,196) varyansların homojen olduğu 

söylenebilmektedir. Tatil için kalacağınız oteli seçmeden önce otel hakkında kaç yorum 

okursunuz? sorusuna Puanlama Duyarlığı faktörü altında Tamhane‟s T2 sonuçlarına 

göre 1-3 yorum cevabı verenler hiç cevabı verenlere göre 2,03 ortalama değeri ile 4-6 

yorum cevabı verenler hiç cevabı verenlere göre 2,68 ortalama değeri ile 10 ve üzeri 

yorum cevabı verenler hiç cevabı verenlere göre 3,22 ortalama değeri ve 1-3 yorum 

cevabı verenlere göre 1,20 ortalama değeri farklılaĢmaktadır. Tatil için kalacağınız oteli 

seçmeden önce otel hakkında kaç yorum daha fazla yorum okuyanlar puanlamaya 

daha duyarlı olduğunu söyleyebiliriz. 

Yapılan T –test sonucunda bakımından Tatil için kalacağınız oteli seçmeden 

önce otelin 10 puan üzerinden kaç puan almıĢ olması sizin için yeterlidir? sorusuna 9-

10 puan seçeneği altında evet cevabını verenlerin hayır cevabı verenler bakımından 

Puanlama Duyarlığı faktörü altında anlamlı bir farklılık bulunmuĢ p<0,05 (0,028*) ve 

evet diyenler puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

4. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Ġnternetin icadı ve onun devamında geliĢtirilen sosyal medya gibi 

yeni iletiĢim teknolojilerinin etkisiyle tek yönlü iletiĢim yerini iki yönlü 

iletiĢime bırakmıĢ, bu durum internet kullanıcılarının birbirleriyle etkileĢimli 

bir Ģekilde iletiĢim kurmalarını sağlamıĢ, bireylerin ve toplumların günlük 

yaĢamlarını olduğu kadar birçok iĢ sektörünü de derinden etkilemiĢtir. Bu 

sektörlerin baĢında turizm sektörü gelmektedir. Sosyal medya, turistlerin 

destinasyon seçimleri hakkında bilgi aramalarına ve konaklayacakları 

yerleri seçmelerine önemli imkanlar vermektedir. Günümüzde internet ve 

sosyal medya, turizm iĢletmelerinin hedef kitlelerine ulaĢmaları açısından 

ve turistler tarafından konaklama destinasyonlarının tercih edilmesi 

bakımından da önemli bir kitle iletiĢim aracı olarak ortaya çıkmaktadır (EĢitti 

ve IĢık, 2015).  

Bu bağlamda dünyaca ünlü puanlama sitesi ve turizm konusunda 

öncül olarak nitelendirilen TripAdvisor‟ın (2013) yaptığı çalıĢma ise ABD‟li 

tatilcilerin neredeyse üçte ikisinin (%61) sosyal medyayı tatilleri sırasında 
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bilgi edinme amaçlı olarak kullanmakta oldukları belirlemiĢtir. Yine 

TripAdvisor‟ın (2013) 22 ülkede yaptığı TripBarometer isimli çalıĢmasına 

göre Dünya genelinde tatilcilerin %87‟sinin tatilleri sırasında akıllı 

telefonlarını aktif olarak kullandıkları, bunun baĢlıca nedeninin ise turistik 

enformasyona online olarak ulaĢma ihtiyacının olduğu saptanmıĢtır. Bu 

çalıĢmaya göre tatilciler seyahatleri sırasında: restoran ararken (%44), otel 

ararken (%23), mekânlar hakkında değerlendirmeleri okurken (%31), 

sosyal medyada paylaĢımda bulunurken (%33), sosyal medyaya eriĢmek 

için (%35) ve etkinlik ararken (%35) akıllı telefonlarını kullanmaktadırlar (PR 

Newswire, 2013 ve EĢitti, 2015).  

Hizmet değerlendirmesi kapsamında sosyal medya unsuru da kullanılarak 

puanlama sistemi konaklama ve turizm sektöründe de aktif olarak kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. Puanlama bir anlamda kurumların imajlarını ve tüketici tarafından 

değerlendirmesini içermektedir. 

Bu çalıĢma ile beraber demografik özellikler ve sosyal medya kullanıma yönelik 

değiĢkenler ıĢığında tüketicilerin puanlamaya yönelik algıları ve düĢünceleri tespit 

edilmiĢtir. Bu bağlamda çalıĢmadan çıkan temel çıkarımlar özetlenecek olursa;  

Yapılan ANOVA ve T-TEST „ler sonucunda ortaya çıkan sonuçlarda ise; bekar 

olanlar evli olanlara göre puanlama sistemini önemsemeden gidecekleri otelleri 

seçtiklerini söyleyebiliriz. Youtube ve Foursquare de daha fazla vakit geçirenlerin 

puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. Forumlarda ve Facebookta 

daha fazla vakit geçirenlerin puanlama karĢı daha duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Sosyal medyayı en fazla eğlence ve gündem takibi için kullananların puanlamaya karĢı 

daha duyarsız olduğu tespit edilmiĢtir. Gittikleri mekan için sosyal medyadan her 

zaman tavsiye kararı alanlar, nadiren tavsiye alanlara göre puanlamaya karĢı daha 

duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. Her zaman tatile çıkmadan önce planlama yapanların, 

sıklıkla planlama yapanlara göre puanlamaya daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tatilini planlarken yer bildirim, puanlama ve yorum siteleri ile otel puan ve Ģikayet 

sitelerini tercih edenlerin puanlamaya karĢı daha duyarlı olduğu tespit edilmiĢtir. Son 

olarak, Tatil için kalacağı oteli seçmeden önce otel hakkında daha fazla yorum 

okuyanlar puanlamaya daha duyarlı olduğunu söyleyebiliriz. 

Literatürde söz konusu bu araĢtırma değiĢkenleri ile bulguları özetleyecek 

olursak; 

Bu araĢtırmayla benzer sonuca ulaĢan Eryılmaz ve Zengin „in, 

(2014) yaptığı bir çalıĢmada Sosyal medya kullanıcılarının tanıdık olsun 

olmasın herhangi birisinin tavsiyesi veya eleĢtirisi nedeniyle 

konaklayacakları otele karar verebileceklerini ya da kararlarını 

değiĢtirebileceklerini söyleyebilecekleri sonucuna varmıĢtır.  

Yine bu araĢtırmayla benzer sonuçlara ulaĢan Lackermair vd. „nin, 

(2013) yaptığı bir çalıĢmada ise müĢteri için, karar verme sürecindeki ilk 

gösterge çoğu zaman bir yıldızın bir gösterimi olarak ifade edilen, daha 

fazla yıldızın daha iyi derecelendirmeleri iĢaret ettiği bir ürünün kullanıcı 

derecelendirmesi olduğunu belirtmektedir. Fakat derecelendirme sisteminin 
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değiĢkenlik gösterdiğini ve özellikle kullanıcı incelemelerinin 

karĢılaĢtırılmasının zor olduğunu göstermektedir. MüĢterilerin karar verme 

sürecinde tek baĢına yıldız değerlendirmenin yeterli olmadığını ve ürünün 

ihtiyacını karĢılayıp karĢılamadığını anlamak için eklenen yorumları 

okuduğunu ve ankete katılımcıların (yaklaĢık %83) olumlu ve olumsuz 

değerlendirmeleri karĢılaĢtırdığını söylemektedir. Dolayısıyla 1 ile 100 

arasında kullanıcı değerlendirmesine sahip 5 yıldız almıĢ ürünün bile bazen 

müĢterinin ilgisini çekmediğini göstermektedir. Uzun ve yapılandırılmamıĢ 

kullanıcı yorumlarını karĢılaĢtırmanın çok zaman alan bir süreç olduğunu ve 

bu nedenle de karar verme sürecinin verimliliğini sınırladığını, dolayısıyla 

daha ayrıntılı bir (rating) puanlamayı karĢılaĢtırmak daha yararlı olacağını 

belirtmektedir.  

Murphy ve Chen‟in, (2014) yaptığı çalıĢmada ulaĢtığı sonuçlar da 

ise Tüketiciler, otel satın alma kararlarını bildirmek ve "değer" aramak için 

incelemelere ve derecelendirmeye yönelmektedir. Otel üzerindeki genel 

derecelendirmelerinin, frekansların otel tercihlerinde olumlu etkilere sahip 

olduğunu gösterirken bu araĢtırmadan farklı olarak fiyat ve inceleme 

varyasyonlarının tercihler üzerinde olumsuz etkileri olduğunu ortaya 

koymaktadır. Yıldız derecelendirmelerinin aynı zamanda tercihler üzerinde 

olumsuz bir etkisi olduğunu ve araĢtırmacıların beklentileri ile çeliĢtiğini 

ortaya koymaktadır.  

Bu araĢtırma ile benzer sonuçları gösteren, Almana ve Mirza‟nın, 

(2013) çalıĢmasında yüksek değerlendirme ve incelemelerin özelliklerinin 

satın alma kararlarının alınmasında etkili faktörler olduğunu göstermiĢ ve 

katılımcıların %65,4'ü çevrimiçi değerlendirmeler yoluyla yüksek puan alan 

ürünlerin karar alma sürecindeki değeri konusunda hemfikir olduklarını 

göstermektedir.  

Bu çalıĢma tüketici satın alma davranıĢlarına puanlama sisteminin etkisini 

açıklayan yerli literatürde öncül çalıĢmalardan biridir. Bundan sonraki çalıĢmalara ıĢık 

tutması amacıyla birtakım öneriler ortaya koymak yerinde olacaktır;  

 Bu çalıĢmanın örneklemi rastlantısal olarak seçilmiĢ olmasına 

rağmen 18 yaĢ ve üzerindekilerle görüĢülmüĢtür. Daha sonraki çalıĢmalar 

olasıklı örneklem türünü kullanarak bu konudaki görüĢlerini daha geniĢ bir 

alanda veri toplayarak sonuçlar genellenebilir. 

 Önerilen Puanlama Duyarlığı Anketi geliĢtirilerek alt boyutları 

kapsamında test edilip ölçekleĢme boyutunda kullanılabilir. 

 ÇalıĢmadan çıkan sonuçlar bağlamında puanlama sistemi 

yeniden gözden geçirilebilir. 

 Günümüzde teknolojinin ve internetin hızlı geliĢmesi nedeniyle 

sosyal medya kullanım motivasyonları zaman içerisinde farklılaĢabilir. Bundan 

sonraki çalıĢmalar bu geliĢmeleri göz önünde bulundurarak sosyal medya 

uygulamalarının geliĢimine yönelik motivasyonları ortaya koyabilir. 
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