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O2Z: Bu arastirmada tatil satin alma niyetinde olan otel miisterilerinin sinik tutumlar1 iizerinde elektronik
agizdan agiza pazarlama niyetinin roliiniin olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Degiskenler
arasindaki iliski ve etki diizeyinin belirlenmesi i¢in arastirmada nicel arastirma yontemi desenlerinden
iligkisel tarama modelinden faydalanilmistir. Ayrica arastirma amaci bakimindan aciklayici arastirma
tiiriine 6rnektir. Arastirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Arastirmanin evrenini daha once
otel isletmelerinde konaklayan otel misafirleri olusturmaktadir. Arastirmanin yapildigi Mayis-Haziran
2021 tarihleri arasinda pandemi nedeniyle otellerdeki doluluk oranlarinin diisiik olmasi ve katilimcilara
ulagmanin zorlugu nedeniyle arastirmada basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilarak Google Forms
iizerinden olusturulan anket formu linki sosyal medya aracilifiyla paylasilarak veriler elde edilmistir.
Aragtirmada toplam 392 katilimcidan geri doniis saglanmig ve bu sayinin yeterli oldugu diisiiniilerek
veriler analize tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin sinik tutumlarinin satin alma niyetini
ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyetini olumsuz yonde etkiledigi, elektronik agizdan agiza
pazarlama niyetinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ve tiiketicilerin sinik tutumlarinin satin
alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlama niyetinin kismi araci etkisinin oldugu
sonucuna varilmigtir. Bu dogrultuda elektronik agizdan agiza pazarlama niyetinin tiiketiciler i¢in
oneminin biiyiik olmasi nedeniyle otel isletmelerinin sinik tutumlara sahip tiiketiciler i¢in bu tiir
pazarlama faaliyetlerine odaklanmasinin gerekli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik agizdan agiza pazarlama, Tiketici sinizmi, Satin alma niyeti, Otel
isletmeleri

ABSTRACT: In this research, it is aimed to determine whether eWOM intention has a role on the
cynical attitudes of hotel customers who intend to purchase a holiday. In this research, which uses the
guantitative research method, it is aimed to determine both the relationship between the variables and
the level of effect. For this reason, the relational screening model was used in the research. In terms of
its purpose, the research is an example of the explanatory research type. The data obtained from the
participants in the research were collected between May-June 2021 by questionnaire method. Hotel
guests who have stayed in hotels before constitute the population of the research. Data were obtained
from the participants using the simple random sampling method. The survey form link created on Google
Forms was shared on social media. A total of 392 questionnaires were analyzed in the research. As a
result of the analysis, it was concluded that the cynical attitudes of the consumers negatively affect the
purchase intention and the eWOM marketing intention, the eWOM intention has a positive effect on the
purchase intention, and the eWOM intention has a partial mediation role. In this direction, it has been
concluded that hotel businesses should focus on such marketing activities for consumers with cynical
attitudes, since eWOM intention is of great importance for consumers.
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EXTENDED ABSTRACT

Literature review

Consumer cynicism is expressed as a learned and determined attitude towards the market when the
consumer is faced with the perception that opportunism is common among businesses and that this
opportunism creates a market that harms the consumer (Helm et al., 2015). The level of perception that
the consumer has when purchasing a product or service is expressed as the purchase intention (Bergeron,
2004). Electronic word of mouth marketing (eWOM) is defined as positive or negative comments made
by current, former or potential customers on the internet about a product or business offered to the use
of many individuals and businesses (Hennig-Thurau et al., 2004).

Recently, there have been many studies on the concept of consumer cynicism in the literature. However,
these studies seem to be limited. The aim of this research is to determine whether eWOM intention has
a role in the effect of consumers' cynical attitudes on purchase intention. The other aims of the research
are to determine whether the cynical attitudes and eWOM intentions of consumers differ according to
gender, age and education level.

The characteristics, attitudes and activities that affect the behavior of the consumer may differ according
to age, gender and education level (Mothersbaugh & Hawkins, 2016; Hoyer et al., 2018). Looking at the
studies in the literature, it has been reached that consumers' cynical attitudes differ according to gender
(Mirvis & Kanter, 1991; Leung et al., 2012; Andag, 2019; Goktas, 2019), consumers' eWOM intentions
differ according to age (Rainie, 2006; Lenhart et al., 2010), consumers perceive online review sites as
more reliable than businesses’ own sites as the education level of consumers increases (Ozbay, 2013),
consumer cynicism negatively affects purchase intention (Atilgan et al., 2017; Luo et al., 2020; Tokgoz,
2020), eWOM intention positively affects purchase intention (Fan & Miao, 2012; Jalilvand & Samiei,
2012; Mauri & Minazzi, 2013; Zangeneh et al., 2014; Gavcar, 2018; Abner, 2019; Alrwashdeh et al.,
2019; Yorganci, 2020; Eren, 2021), consumer cynicism negatively affects eWOM intention (Akgay,
2021; Tran et al., 2021).

Methodology

In this research, which uses the quantitative research method, it is aimed to determine both the
relationship between the variables and the level of effect. For this reason, the relational screening model
was used in the research. In terms of its purpose, the research is an example of the explanatory research
type.

The data in the research were collected between May-June 2021 by the questionnaire method. In the
research, a 5-point Likert Scale was used to determine the level of consumers' participation in the
guestionnaire statements. Hotel guests who have stayed in hotels before constitute the population of the
research. Data were obtained from the participants using the simple random sampling method. The
survey form link created on Google Forms was shared on social media. A total of 392 questionnaires
were analyzed in the research.

Findings and discussion

The number of female consumers (61.5%) participating in the research is higher than male consumers
(38.5%). The number of consumers in the 18-29 age range is higher than the other age ranges (40.1%).
The number of consumers in the other age group is close to each other. Most of the consumers have a
bachelor's degree (44.6%). The consumers who participated in the research the least are primary and
secondary school graduates (9.7%).

Consumer cynicism differs according to gender. Men exhibit more cynical attitudes than women.
EWOM intention differs according to age. Consumers aged 18-29 have higher eWOM intentions than
consumers aged 40-49 and 50 and over. In addition, consumers aged 30-39 have higher eWOM
intentions than consumers aged 50 and over. On the other hand, eWOM intention differs according to
education level. EWOM intentions of primary and secondary education graduates are lower than both
master degree and bachelor's degree consumers. The cynical attitudes of the consumers negatively affect
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the purchase intention. EWOM intention positively affects the purchase intention. EWOM intention has
a partial mediating effect on the effect of consumers' cynical attitudes on purchase intention.

Results and recommendations

The cynical attitudes of consumers differ according to gender. Men exhibit higher levels of cynical
attitudes than women. For this reason, hotel management should share reassuring and accurate
information especially for men and gain the trust of consumers in order to eliminate cynical attitudes.

Consumers' eWOM intentions differ according to age. Young consumers have higher eWOM intentions
than older consumers. Young consumers' exposure to and widespread use of the Internet and mobile
devices is one of the reasons for this (Turner, 2015). In addition, if the level of education is low,
consumers are less likely to engage in eWOM. As the education level of the consumers increases they
act consciously and willingly to reach the right information about the hotel by reading the online hotel
reviews before purchasing the holiday. For this reason, low-education and elderly consumers should be
made aware and educated about technology use.

Consumers with cynical attitudes approach businesses with suspicion and do not trust businesses. For
this reason, consumers do not make a reservation for the hotel or buy the holiday, thinking that it will
not meet the expectations of the hotel businesses. Before purchasing a holiday, consumers' reading the
online hotel reviews and accepting these reviews as correct information and trusting them positively
affect the purchase intention. The opinions of consumers who have experienced and evaluated the
service they have purchased before are an important factor in their purchase intentions. In addition,
cynical attitudes cause negative comments online. The fact that consumers with cynical attitudes read
the online reviews and trust the accuracy of these reviews before making a reservation at a hotel has a
positive impact on their purchase intention.

Hotel management should stay away from unethical marketing practices that push consumers to cynical
attitudes. Instead of deceiving consumers, accurate information about the business or service should be
given. In order to turn the negative experiences of consumers in hotels into positive, hotel management
needs to establish strong relationships with consumers. If these negative experiences are due to service
failure, improvements to the service provided are required. Applications that will make the consumer
feel special should be included.

Although it is not a new concept, it is expected that this research on the concept of consumer cynicism,
which has limited research, will contribute to the literature. This research, which reveals how effective
eWOM intention is on cynical attitudes, is expected to shed light on future research in the field of
tourism. In future research, the effect of relational or experiential marketing activities on reducing
consumers' cynical attitudes can be investigated.
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Giris

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortaminda isletmelerin miisteri ile giivene dayali iliskiler kurmasi
gerekmektedir. Ancak bazi tiiketiciler karsilasmis olduklart etik dis1 pazarlama uygulamalari, isletmede
yasamis oldugu olumsuz deneyimler ve karsilanmamis beklentileri nedeniyle isletmelere karsi sinik
tutumlar sergilemektedirler. Bu durum belirli bir tiiketiciden diger tiiketicilere hizla yayilmakta ve
isletmeler i¢in zararli bir tiikketici pazari olusturmaktadir. Belirli bir isletmede yasanan bu olumsuz
olaylar, tiiketicinin diger isletmelere de sinik tutumlar sergilemesine neden olmaktadir.

Doyle’un (2008) arastirma sonucuna gore turizm ve otelcilikte verilen hizmet esnasinda sosyal etkilesim
deneyimine dayanarak tiiketiciler, mevcut otel isletmesi ile iligkilerini siirdiirebilmekte ya da
sonlandirabilmektedir. Tiiketicinin iliskiyi sonlandirmasindaki nedenlere bakildiginda; %14’ {iniin
teknik kalite yonii ile iligkili olan somut iiriinler ve hizmetlerden, %67 sinin ise kalitenin islevsel yonii
ile iligkili olan miisteri ve hizmet personelinden kaynakli oldugu goriilmektedir. Hizmet hatalarinin
yapilmasi ve beklentilerin kargilanmamasi, tiiketici sinizmine neden olmakta ve tiiketicinin satin alma
niyetini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Isletmelerin yanls uygulamalarindan kaynakli ¢evrimigi ortamda yer alan yorumlar hizla yayilmakta ve
bu durum tiiketicilerin igletmelere olan giivenlerini olumsuz yonde etkilemektedir (Amezcua ve
Quintanilla, 2016). Otel isletmeleri de hem ¢evrimici sikayet sitelerini hem de sosyal medyay1 yogun
bir sekilde kullanan isletmelerden biridir (Eryilmaz, 2014). Otel isletmelerinin vermis oldugu vaatleri
yerine getirmedigi algisi, otel miisterilerinin isletmelerin varsayilan ve maddi olmayan bir s6zlesmeyi
ihlal ettigi diislincesine neden olmaktadir. Otel isletmesinden memnun olmayan otel miisterileri
cevrimici ortamda kendisi ile benzer diislinceye sahip baskalarini buldukca, olumsuz agizdan agiza
pazarlama iletisimi yoluyla sikayetlerini sertlestirmekte ve isletmeye karsi olumsuz tutumlarini
giiclendirmektedir (Ward ve Ostrom, 2006; Yu-Lun ve Ching-Jui, 2014). Ancak otel isletmelerine
yonelik cevrimi¢i ortamda olumlu yorumlarin yer almasi ve otel miisterilerinin bu yorumlara karsi
duyarli olmas1 ve giivenmesi, olumsuz diisiincelerin olumluya doniistiiriilmesi noktasinda biiyiik 6neme
sahiptir. Bu durum otel miisterilerinin tatil satin alma niyetine olumlu y6nde katki saglayacaktir.

Sinizme iligkin literatiirde yer alan arastirmalara bakildiginda, arastirmalarin kisilik ve kisilerarasi
iliskilerle (Cook ve Medley, 1954; Fein ve Hilton, 1994), orgiitsel ve ¢alisan davranisiyla (Andersson,
1996; Stanley vd., 2005) ve sosyal ve politik baglamlarla (Kanter ve Wortzel, 1985; Dermody ve
Hanmer-Lloyd, 2004) iliskili oldugu goriilmektedir. Sinizme ydnelik pazarlama alaninda ise siiphecilik
ve reklam iletisiminde gilivensizlik gibi konulara odaklanildig1 gériilmektedir (Boush vd., 1994; Webb
ve Mohr, 1998). Ancak daha once 6zellikle turizm alaninda konuya iligkin bir aragtirmanin yapilmadigi
gorlilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci; tiiketicilerin sinik tutumlariin satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan
ag1za pazarlama niyetinin bir roliiniin olup olmadiginin belirlenmesidir. Ayrica cinsiyet, yas ve egitim
durumuna gore tiiketicilerin sinik tutumlarinin ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyetlerinin
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi ise arastirmanin alt amaglarindandir.

Literatiir taramasi

Tiiketici sinizmi

Tiiketici sinizmi, tiiketicinin isletmeler arasinda firsatgiligin yaygin oldugu ve bu firsat¢iligin tiiketiciye
zarar veren bir pazar yarattig1 algisiyla kars1 karsiya kalmasi durumunda, pazara karsi olusturdugu
istikrarli ve 6grenilmis bir tutum olarak ifade edilmektedir (Helm vd., 2015). Sinizm, genel olarak bir
iriin ya da isletmeye yonelik siiphe, giivensizlik, siiphecilik ve giivensizlik ile birlikte, iiriin ya da
isletmeye karsi memnuniyetsizlik, yabancilagsma ve direnis ve hatta diigmanlik tepkileriyle iliskilidir
(Chylinski ve Chu, 2010).

Tiiketicilerin isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yonelik ger¢ekei olmayan beklentileri, hayal kiriklig
yasamalarina neden olmaktadir. Hayal kiriklig1 ise tiiketicilerin baskalar tarafindan aldatildigi, ihanete
ugradigt ve kullanildig1 diisiincesine kapilmasina neden olmaktadir. Sinizmin ilk asamalari,
beklentilerin onaylanmamasi teorisi ile benzerlik gostermektedir (Helm, 2004). Tiketici tatmini
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isletmenin performansindan ziyade tiiketicinin beklentilerinin karsilanip karsilanmadig ile iliskilidir
(Oliver, 1980). Ancak sinik tutum sergileyen tiiketiciler verilen hizmetten tatmin olmamakla birlikte
isletmeye kars1 ofkeli ve kirginlardir. Tiiketiciye verilen bos vaatler ve sahte goriiniisler ile gergeklik
arasindaki temel bir kopukluk sinizm i¢in gerekli olsa da yeterli degildir. Sinizm, bagkalarim kendi
cikarlar1 i¢in somiiren bir manipiilasyon veya etik ihlal duygusu da icermektedir (Helm, 2004).

Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, bir {irlinii ya da hizmeti satin alirken tiiketicinin algisal olarak sahip oldugu kanaat
diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Bergeron, 2004). Bes asamali tiiketici karar siireci modeline (Engel-
Kollat-Blackwell) gore ilk olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Daha sonra ise tiiketiciler bilgi
arayarak alternatifleri belirlemekte ve degerlendirmektedir. Tiiketici degerlendirilen alternatifler
arasindan en uygun olanini satin almaktadir. Son asama ise satin alma sonrasi davranistir (Longart vd.,
2016).

Planli davranis teorisine gore kisinin planli ve amagli davranislarini tahmin etmek i¢in en iyi yol olarak
kisinin s6z konusu davranislar ile ilgili tutumlar1 ve 6znel normlar1 gosterilmektedir. Niyetler, kisilerin
belirli davraniglara ne derece yaklagmak istedigini ve bu davranislarin meydana gelmesi i¢in ne kadar
girisimde bulundugunu gostermektedir (Ajzen, 1991).

Satin alma karar1 verirken karmasik bir siirecten gecen tiiketicilerin tutumlari, algilar1 ve davranislari,
satin alma niyeti ile yakindan iligkilidir. Tiiketicilerin belirli bir iiriin ya da hizmeti degerlendirilebilmesi
icin satin alma davranisi biiyiikk 6neme sahiptir. Bir iiriin ya da hizmetin satin alma siirecinin tahmin
edilmesinde satin alma niyeti etkili bir aragtir ve igsel motivasyonlar ve digsal faktorlerden
etkilenebilmektedir (Mirabi vd., 2015). I¢sel motivasyonlar; ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar,
deneyimler, benlik kavrami ve deger yargilari iken, digsal faktorler; kiiltiir, meslek, aile, referans
gruplaridir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016). Ancak satin alma davranisi i¢in niyet, biiyiik bir 6neme
sahip olsa da satin alma niyeti her zaman eyleme doniismemektedir (Lim vd., 2016).

Elektronik agizdan agiza pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama, birgok kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir iiriin ya da igletme
hakkinda mevcut, eski veya potansiyel miisterilerin internet lizerinde yapmis olduklart olumlu ya da
olumsuz yorumlar olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, kisinin davranisinda etkili ve giiclii bir bilgi kaynag olarak kabul
edilen iki asamali akis teorisine dayanmaktadir. Bu teoriye gore iletisimin kaynagindan gonderilen
mesajlar ilk olarak fikir liderlerini etkilemektedir. Daha sonra ise alicilar fikir liderleriyle iletisime
gecmekte ve onlardan etkilenmektedir. Bu teorinin isleyebilmesi i¢in kitle iletisim araclarinin etkin bir
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Glinlimiizde ise en etkili iletisim araci internettir (Eren, 2021).

Agizdan agiza iletisim, bir goriisiin yayilmasinda etkili bir yollardan biridir. Tiiketiciler genel olarak
birbirleriyle yakin iligkide olduklarina, tanidiklarina ve arkadaslarina daha c¢ok giivenmektedirler.
Ozellikle kisilerin yiiz yiize yaptiklar1 konusmalarda beden dili ve ses tonu verilecek olan mesaji daha
da giiglendirmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimde ise ¢evrimici ortamda bilgiler anonim olarak
yayinlanmasi durumunda iletisim daha giivenilir hale gelmektedir (Jeong ve Jang, 2011).

Hipotezlerin gelistirilmesi

Tiiketicinin davramisina etki eden oOzellikler, tutumlar ve faaliyetler, cinsiyete gore farklilik
gosterebilmektedir. Cogu kiiltirde erkeklerin ve kadinlarin gocukluk donemlerinde o6grendikleri
normlara gore hareket etmesi beklenmektedir (Hoyer vd., 2018). Literatiirde yer alan arastirmalara
bakildiginda (Mirvis ve Kanter, 1991; Leung vd., 2012; Andag, 2019; Goktas, 2019) tiiketicilerin sinik
tutumlarinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu arastirma sonuglaria gore erkekler
kadinlara gore daha yiiksek diizeyde sinik tutumlar sergilemektedirler. Bunun nedeni olarak kadinlarin
erkeklere gore daha saf duygulara sahip olmasi, aligveris yaparken temkinli ve hedonik davramislar
sergilemesi gosterilmektedir. Literatiirde yer alan bu ¢aligmalarin temelinde su hipotez dnerilmektedir:

1525



1526

BAUNSOBED, 24(46-1), 2021, 1521-1535 Ahu YAZICI AYYILDIZ, Muhammed BAYKAL

Hi: Cinsiyete gore tiiketicilerin sinik tutumlari farklilik gostermektedir.

Ayn1 yasta olan tiiketiciler, ortak ihtiyacglari, deneyimleri, sembolleri ve anilart paylastiklari i¢in aym
yasam deneyimlerine sahiptir. Bu durum ise tiiketicilerin benzer tiiketim kaliplarina sahip olmasina
neden olmaktadir (Hoyer vd., 2018). Rainie, (2006) ve Lenhart vd. (2010) yapmis olduklari aragtirmada,
tiikketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama niyetlerinin yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna
ulagsmistir. Buna gore geng tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama niyetleri yash tiiketicilere
gore daha yiiksektir. Literatiirde yer alan bu ¢aligmalarin temelinde su hipotez 6nerilmektedir:

H>: Yasa gore tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama niyetleri farklilik gostermektedir.

Egitim, tiiketicinin gelirini ve meslegini kismen de olsa belirlemektedir ve tiiketicinin nasil
diisiindiigilinii, karar verdigini ve baskalariyla nasil iliski kurduguna da etki etmektedir (Mothersbaugh
ve Hawkins, 2016: 113). Ozbay (2013), yapmis oldugu arastirmada, tiiketicilerin egitim diizeyi
yiikseldikge ¢evrimigi yorum sitelerini isletmelerin kendi sitelerinden daha giivenilir olarak algiladigi
sonucuna ulagsmistir. Literatiirde yer alan bu ¢alismalarin temelinde su hipotez onerilmektedir:

Hs: Egitim durumuna gore tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama niyetleri farklilik
gostermektedir.

Tiiketici sinizmi kavramina yonelik son zamanlarda ¢aligmalarin sayisi artsa da literatiirde sinirli sayida
calisma bulunmaktadir. Yapilan galigmalarin (Atilgan vd., 2017; Luo vd., 2020; Tokgéz, 2020)
sonucuna gore tiikketici sinizmi satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Literatiirde yer alan
bu ¢alismalarin temelinde su hipotez 6nerilmektedir:

Ha: Tiiketicilerin sinik tutumlari satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyeti iizerine etkisine yonelik bir¢ok ¢aligma (Fan ve
Miao, 2012; Jalilvand ve Samiei, 2012; Mauri ve Minazzi, 2013; Zangeneh vd.,2014; Gavcar, 2018;
Abner, 2019; Alrwashdeh vd., 2019; Yorganci, 2020; Eren, 2021) bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin
sonucuna gore elektronik agizdan agiza pazarlama satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Literatiirde yer alan bu ¢alismalarin temelinde su hipotez onerilmektedir:

Hs: Elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Sinizm hizmet basarisizliklarina yanit olarak ortaya ¢ikmaktadir ve tiiketicileri hizmet saglayicilara karst
olumsuz tepkiler vermesine neden olmaktadir. Olumsuz tepkiler ise sinik tutumlarin davranigsal
belirtilerini temsil etmektedir (Demerouti vd., 2018). Ak¢ay (2021) ve Tran vd. (2021) yapmis olduklari
arastirmada, tiiketicilerin sinik tutumlarinin olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etki ettigi sonucuna
varmistir. Literatiirde yer alan bu ¢alismalarin temelinde su hipotez 6nerilmektedir:

He: Tiiketicilerin sinik tutumlart elektronik agizdan agiza pazarlama niyetine olumsuz yonde etki
etmektedir.

Araci degisken bagimsiz degiskenin sonucudur. Aract degiskende, tiiketici sinizmi bagimsiz degisken
ile satin alma niyeti bagimhi degiskeni arasinda, tiiketici sinizmi bagimsiz degisken ile elektronik
agizdan agiza pazarlama niyeti araci degiskeni arasinda ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti
araci degisken ile satin alma niyeti bagimli degiskeni arasinda iligki sart1 aranmaktadir (Baron ve Kenny,
1986). Literatiire bakildiginda tiiketicilerin sinik tutumlarinin satin alma niyetine etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin roliiniin olup olmadigina yonelik bir arastirmanin yapilmadig
goriilmektedir. Ancak daha once yapilan arastirmalarda tiiketici sinizminin satin alma niyetini olumsuz
yonde etkiledigi (Atilgan vd., 2017; Luo vd., 2020; Tokgdz, 2020), tiiketici sinizminin elektronik
agizdan agiza pazarlama niyetine olumsuz yonde etkiledigi (Akgay, 2021; Tran vd., 2021) ve elektronik
agizdan agiza pazarlama niyetinin ise satin alma niyetini olumlu yonde etki ettigi (Fan ve Miao, 2012;
Jalilvand ve Samiei, 2012; Mauri ve Minazzi, 2013; Zangeneh vd., 2014; Gavcar, 2018; Abner, 2019;
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Alrwashdeh vd., 2019; Yorganci, 2020; Eren, 2021) goriilmektedir. Literatiirde yer alan bu ¢alismalarin
temelinde su hipotez o6nerilmektedir:

H-: Tiiketicilerin sinik tutumlarinin satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin
aracilik rolii vardir.

Yontem

Aragtirmada nicel arastirma yonteminden faydalanilmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin ve etkinin
diizeyini belirlemek i¢in nedensel tarama modelinden faydalanilmistir. Arastirmada degiskenler
arasindaki neden-sonug iligkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglandigindan nedensel tarama arastirma tiiriine
ornektir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Sekil 1’de yer alan aragtirma modeline goére tiiketici sinizmi satin
alma niyetini ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyetini, elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti
ise satin alma niyetini etkilemektedir.

Sekil 1: Arastirma modeli

Elektronik
Agizdan Agiza
Pazarlama Niyeti

Satin Alma
Niyeti

Tiiketici
Sinizmi

Katilimcilardan elde edilen veriler anket teknigi ile toplanmistir. Toplam dort boliimden olugan anketin
ilk bolimde, cinsiyet, yas ve egitim diizeyi gibi demografik 6zelliklere iligkin sorular yer almaktadir.
Anketin ikinci bolimiinde ise Helm vd. (2015) tarafindan gelistirilen, Bozoklu ve Ermeg¢ (2020)
tarafindan Tiirkce’ye uyarlanan “Tiiketici Sinizmi Olgegi nin toplam 2 boyuttan olusan 8 ifadesi yer
almaktadir.  Ugiincii béliimde ise Bambauer-Sachse ve Mangold (2011) tarafindan gelistirilen
“Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Niyeti Olgegi”nin toplam 3 boyuttan olusan 8 ifadesi yer
almaktadir. Dordiincii boliimde ise Pavlou ve Gefen (2004) tarafindan gelistirilen “Satin Alma Niyeti
Olgegi nin tek boyuttan olusan 3 ifadesi yer almaktadir. Bambauer-Sachse ve Mangold’un (2011)
gelistirmis oldugu elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti Slgegi ile Pavlou ve Gefen’in (2004)
gelistirmis oldugu satin alma niyeti Olgegi, Tiirkce ve Ingilizce dillerinde calisma yapan
akademisyenlerin ve Ingilizce alaninda uzman kisilerin yardimiyla Tiirkgeye ¢evrilmistir. Katilim
derecelerini belirtmek igin 5°1i Likert Olgegi’nden (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katiltyorum, 3- Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum) faydalanilmistur.

Aragtirmanin evrenini daha once otel isletmelerinde konaklayan otel misafirleri olusturmaktadir.
Arastirmanin yapildigi Mayis-Haziran 2021 tarihleri arasinda pandemi nedeniyle otellerdeki doluluk
oranlarinin diisiik olmasi, katilimcilara ulagsmanin zorlugu ve verilerin daha hizli, kolay ve ekonomik
olarak toplanmak istenmesi nedeniyle arastirmada kolayda orneklem yontemi kullanilmustir. Google
Forms iizerinden olusturulan anket formu linki sosyal medyada yer alan gruplarda paylasilarak veriler
elde edilmistir. Aragtirmada toplam 392 katilimcidan geri doniis saglanmis ve bu sayinin yeterli oldugu
disiiniilerek veriler analize tabi tutulmustur.

Maddi kaynaklarin ve zamanin yeterli olmamasi, pandemi nedeniyle bazi otel igletmelerinin kapali veya
diisiik doluluk oranina sahip olmasi, aragtirmanin kisitliliklar1 arasinda yer almaktadir.
Arastirmada, istatistik paket programi kullanilarak bagimsiz 6rneklem t testinden, frekans, ANOVA (tek

yonli varyans) analizinden ve kismi en kiigiik kareler yol analizinden (PLS-SEM) faydalanilmistir.
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Bulgular ve tartisma

Katilimcilardan elde edilen veriler, ¢esitli istatistik yontemler ile analiz edilmis ve analizler sonucunda
elde edilen bulgular agsagida yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilara ait demografik degiskenlere iliskin verilerin dagilimi

Degiskenler N % Degiskenler N %

Cinsiyet

Kadin 241 61,5 Egitim Durumu

Erkek 151 38,5 Ik ve Ortadgretim 38 9,7

Yas Lise 62 15,8
18-29 yas arast 157 40,1 On lisans 47 12,0
30-39 yas arast 95 24,2 L!sans" . 175 44,6
40-49 yas arasi 69 17,6 Lisanstistti 70 17,9
50 yas ve iistii 71 18,1

Tablo 1’de katilimcilara ait demografik degiskenlere iliskin verilerin dagilimi yer almaktadir.
Aragtirmada kadin katilimceilarin sayist (%61,5) erkeklere (%38,5) gore daha fazladir. Katilimeilarin
cogunlugu 18-29 yas grubu (%40.1) arasindadir ve diger yas grubundaki katilimcilarin sayisi ise
birbirine yakindir. Katilimcilarin ¢ogunlugu lisans mezunudur (%44,6). Arastirmaya en az katilim
saglayanlar ise ilkogretim ve ortadgretim mezunlaridir (%9,7).

Olgeklerin normal dagilip dagilmadigr incelenmistir. Tiiketici Sinizmi (TS) élgeginin carpiklik (.107)
ve basiklik (-.748) degerleri; Elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti (EW) 6lgeginin carpiklik (-
1.011) ve basiklik (.370) degerleri; Satin Alma Niyeti (SN) 6lceginin carpiklik (-.580) ve basiklik (-
.643) degerleri -1.5 ile +1.5 arasinda degismektedir. Buna gore; her ii¢ 6lgegin normal dagilmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu dogrultuda arastirmada parametrik testlerden faydalanilmistir.

Tablo 2’de goriildiigi gibi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonucunda, tiiketici sinizmi (TS) 6lgeginin
tek boyut altinda 8 ifadesinin, elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti (EW) 6lgeginin tek boyut
altinda 8 ifadesinin ve satin alma niyeti (SN) dl¢eginin tek boyut altinda 3 ifadesinin faktor yikleri
0.708'den biiyiik oldugu i¢in hicbir ifade ¢ikarilmamistir. DFA neticesinde elde edilen uyum iyiligi
degerlerine (N=392; X?=704.185; NFI=.873; SRMR=.062) giore model uyumlu ve kabul edilebilirdir
(Schermelleh-Engel, 2003). Bu sonuglara gore veriler ile kuramsal yap1 birbiriyle uyusmaktadir.
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Tablo 2: Olgek faktér yiikleri, AVE, CR ve Cronbach’s Alpha degerleri

" ifade . Faktor ~ Cronbach
Olgekler Kodu Ifadeler Yiikii s Alpha AVE CR
TS 5 Cogu otel isletmesi kar elde etmek i¢in her seyden 6diin 842
— vermektedir. '
Otel isletmeleri kar elde etmek igin, yakayr ele
TS_6 vermeden kagmalarini saglayacak her seyi yapmaya ,822
meyillidir.
Cogu otel isletmesi yasalar1 cignemeyi
TS_3 umursamamakta ve davalar1 ve cezalar is yapmanin ,788
bedeli olarak gérmektedir.
T?lk,etlc_' TS 2 Otel isletmeleri otel misafirlerini istedikleri gibi 791
Si (r_]llé;m — yonlendirebilecekleri kuklalar olarak gérmektedir. ' 916 629 931
TS 7 Eger paramin karsiligini tam olarak almak istiyorsam, 786
— otel isletmelerinin sundugu vaatlere kanmam ’
TS 4 Ben otele rezervasyon yaptiktan sonra otel igletmesi 812
— hizmete ya da bana ne olacagl ile ilgilenmemektedir. '
TS 8 Cogu otel isletmesinin hizmetlerinden uzun siire 762
— faydalanmak miimkiin degildir. '
TS 1 Cogu otel igletmesi otel misafirlerine hizmet etmekten 740
— ¢ok, kar elde etmekle ilgilenmektedir. ’
EW 8 Belirli bir otele rezervasyon yapmadan once sik sik 910
- cevrimici tiikketici otel yorumlarindan bilgi toplarim. ’
EW 7 Dogru oteli segmeye yardimcei olmast i¢in sik sik diger 893
—  tiiketicilerin ¢evrimici otel yorumlarina bagvururum. '
Dogru otele rezervasyon yaptigimdan emin olmak i¢in
EW_6 sik sik diger tiiketicilerin ¢evrimigi otel yorumlarini ,846
— g Y
okurum.
Elevktromk Onemli satin alma kararlar1 vermeden once, diger
agizdan £\ 2 iketicilerin goriislerini 6grenmek igin otel yorum web ,856
pa;ag:IZ:ma sitelerine bakarim. 946 797 955
niyeti EW 4 nger _tﬁketiciler tarafindan yapilan otel yorumlarina 847
(EW) __ giiveniyorum,
Hangi otel isletmesinin bagkalar1 {izerinde iyi
EW_5 izlenimler biraktigin1 6grenmek icin sik sik diger ,827
tilketicilerin ¢evrimici otel yorumlarini okurum.
Cevrimigi otel yorumlarinin satin alma kararlarim
EW_1 tizerinde etkisi vardir. 823
EW 3 Cevrimi¢i otel yorumlarmin giivenilir oldugunu 814
—  diigliniiyorum. '
Elime gegen ilk firsatta (bagkalar tarafindan taninan
SN_3 izin, bos zaman vb. firsatlar) tatil satin almak ,887
Satin Alma niyetindeyim. 815 199 890
Niyeti (SN) SNiZ Yakin zamanda muhtemelen tatil satin alacaglm. ,835 ' ' '
SN_1 Gelecekte imkanim oldugu takdirde (zaman, para vs. 838

acisindan) tatil satin almay1 diistiniirim.

Tablo 2°de ortalama aciklanan varyans (AVE), bilesik giivenirlik (CR) ve Cronbach Alpha degerleri yer
almaktadir. TS, EW ve SN 6lgeklerinin faktor yiikleri 0.740 ile 0.910 arasinda degismektedir. Her ti¢
Ol¢egin AVE degerleri 6nerilen 0.50 degerinin ve CR degerleri 6nerilen 0.70 degerinin {izerindedir.
Olgeklerin Cronbach’s Alpha degerlerinin ise 0.70’in {izerinde oldugu ve yeterli giivenirlige sahip
oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2014). Bu degerlere gore dlgek yakinsak gecerliligi saglamaktadir.
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Tablo 3: Ayrisma gegerliligi

Madde

Degiskenler X SD EW SN TS
Sayisi
EW 3.760 .948 8 .853a
SN 3.626 1.033 3 .633 .854a
TS 2.983 .926 8 -.269 -.359 .793a
a= Aciklanan varyans ortalamalarmin karekokii, X: Ortalama SD: Standart sapma

Tablo 3’te ayrisma gegerliligine iligkin sonuglar yer almaktadir. Modelde yer alan gdzlenen
degiskenlerin  gizil degiskeni Olglip Olgmedigi belirlemek igin ayrigma gecerliliginden
faydalanilmaktadir. Ayrisma gecerliliginde her bir boyuta ait agiklanan varyans ortalamasinin
karekoklerinin boyutlar arasindaki korelasyon katsayisindan biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari ile agiklanan varyans ortalamasinin
(AVE) karekokleri karsilastirildiginda, korelasyon katsayilarinin acgiklanan varyans ortalamasi
karekoklerinden kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durumda ayrigsma gecerliligi saglanmaktadir.

Tablo 3’te degiskenlere iliskin ortalamalar yer almaktadir. Tiketicilerin elektronik agizdan agiza
pazarlama niyeti (X: 3.760) ve satin alma niyeti (X: 3.626) diizeylerinin ortalamanin iistiinde oldugu

goriilmektedir. Tiiketicilerin sinik tutumlarinin diizeyi ise orta diizeydedir (X: 2.983).

Tablo 4: Hipotezlere iliskin analiz sonuglari

Hipotezler Ortalama t Degeri p K/R
e Kadin: 2.884
Hi: Cinsiyete—TS Erkek: 3142 -2.565 011 Kabul
Gruplar Ortalama Fark p F p
40-49 Yas: 36176 030
18-29 Yas: .
50 ve U
Ha: YassEW S ;70130 10.574 000 Kabul
3 .000
30-39 Yag: -0 Ve Uzeri ,59070 .005
Yas
[kogretim Lisans -,96707 .001
Hs: Egitim ve
LS O 11.025 .000 Kabul
DiizeyioEW Ortadgreti [ jsansiistii -1,08600 .000
m
Hipotezler B t Degeri p
Ha: TS—SN -.202 4.465 .000 Kabul
Hs: EW—SN .581 12.362 .000 Kabul
Hs: TS>EW -.269 4.787 .000 Kabul
Hq:
TS EW—SN -.156 4.073 .000 Kabul

Tablo 4’te yer alan hipotezlere iligkin analiz sonuglar yer almaktadir. Bagimsiz drneklem T testi
sonucunda, cinsiyete gore tiketici sinizminin farklilik gosterdigi gorilmektedir (p=.011). Erkekler (X:
3.142) kadinlara (X: 2.884) gore daha sinik tutumlar sergilemektedir. Bu durumda Hj hipotezi kabul
edilmistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucuna gore; yasa gore elektronik agizdan agiza
pazarlama niyetinin farklilik gosterdigi goriilmektedir (p<.001). 18-29 yas araligindaki tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti, 40-49 yas (ortalama fark: ,36176) ve 50 ve iizeri yas (ortalama
fark: ,70130) araligindaki tiiketicilerden daha yiiksektir. Ayrica 30-39 yas araligindaki tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti, 50 ve tizeri yas (ortalama fark: ,59070) araligindaki
tiiketicilerden daha ytiksektir. Bu durumda H: hipotezi kabul edilmistir.
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Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, egitim diizeyine gore elektronik agizdan agiza
pazarlama niyetinin farklihk gosterdigi goriilmektedir (p<.001). Ilkdgretim ve ortadgretim mezunu
tilketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti, lisans (ortalama fark: -,96707) ve lisansiistii
(ortalama fark: -1,08600) mezunu tiiketicilerinkinden daha diisiiktiir. Bu durumda Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Sekil 2: Yapisal esitlik modeline iliskin sonuglar

EW_1 EW_2 EW_3 EW_4 EW_5 EW_6 EW_7 EwW_8

T~~~ N 7 7

0823 (0.856 (10-814 (09847 (0:0.827 (0.0.846 (10,893 (19,910 (0.000)

Ts_1
= EWOM
T5.2

T~ -0.269 (0.000) 0.581 (0.000)
¥-0.739 (0.000)
152 p7e1 wooo) /
SN_1

e ‘g'gfg ﬁg'gggg 3 0.844 (0.000) "

0.842 (0.000) = -0.202 (0.000) » ~0.529 (0.000)% SN2
5D 0.822 (0.0005 0.886 (0.000)

'0.786 (0 cpe/ SN_3

T5.6 TS SN

a-0.762 (0.000)
157
~
158

Sekil 2’de yapisal esitlik modeline iligkin sonuglar yer almaktadir. Yapisal esitlik modeli kismi en kii¢iik
kareler yontemiyle analiz edilmistir. Yapisal esitlik modeline yonelik; yol katsayilarinin ve etki
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda PLS algoritmasi kullanilmigtir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini
degerlendirmede kullanilan t-degerlerini ve p degerlerini hesaplamak i¢in drneklemden 5000 alt
orneklem alinarak bootstrapping analizi ¢alistirilmistir.  Analiz  sonucunda tiiketicilerin  sinik
tutumlarmin  satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir (B=-.202; p<.001).
Tiiketicilerin sinik tutumlar elektronik agizdan agiza pazarlama niyetini olumsuz yonde etkilemektedir
(B=-.269; p<.001). Elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti ise satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir (B=.581; p<.001). Bu durumda Ha, Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Tiiketicilerin sinik tutumlarimin satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlama
niyetinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin yapilan analiz sonucunda ise Tablo 3’de
goriildiigi gibi araci etkinin oldugu goriilmektedir (B=-.156; p<.001). Kismi ya da tama araci etki olup
olmadigini belirlemek i¢in Nitz vd.’nin (2016) 6nerdigi yontem kullanilmistir. Bu yonteme gore karar
vermek i¢in VAF degerinin hesaplanmasi gereklidir. VAF>80% ise tam aracilik, 20%<VAF<80% ise
kismi aracilik vardir. Ancak VAF<20% ise aracilik yoktur. Formiil su sekildedir: VAF=a.b/a.b+c (a:
TS—EW, b: EW—SN ve c¢: TS—SN). Bu formiile gore; VAF=-0.269x-0.581/-0.269x-0.581+(-0.269)
=-0.156/-0.156+(-0.269) = 0.367. VAF degeri 36% oldugu ig¢in tiiketicilerin sinik tutumlarinin satin
alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlama niyetinin kismi aracilik etkisi vardir. Bu
durumda H7 hipotezi kabul edilmistir.

Sonuc ve oneriler

Tiiketicilerin sinik tutumlar1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Bu noktada diger arastirma
sonuglari (Mirvis ve Kanter, 1991; Leung vd., 2012; Andag, 2019; Goktas, 2019) ile aragtirmanin sonucu
ortiismektedir. Erkeklerin sinik tutumlariin diizeyi kadinlara gére daha yiiksektir. Bu nedenle otel
yonetimi sinik tutumlarin ortadan kaldirilmasi icin o6zellikle erkeklere yonelik giiven verici, dogru
bilgiler paylasmali ve tiiketicilerin giivenini kazanmalidur.

Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama niyetleri yasa gore farklilik gostermektedir. 18-29 yas
araligindaki tiiketicilerin elektronik agiza pazarlama niyeti, 40-49 yas ve 50 ve iizeri yas araligindaki
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tilketicilerden daha yiiksektir. Bununla birlikte 30-39 yas araligindaki tiiketicilerin elektronik agizdan
agiza pazarlama niyetleri de 50 ve iizeri yas araligindaki tiiketicilerden daha yiiksektir. Bu noktada
Rainie, (2006) ve Lenhart vd.’nin (2010) yapmis oldugu arastirmanin sonucunu desteklemektedir. Bu
durum internet teknolojisinin kullanimi ve mobil cihazlarin yayginlagmasiyla birlikte gen¢ yastaki
tiketicilerin teknolojiye daha ¢ok maruz kalmasindan kaynakli olabilir (Turner, 2015). Ayrica
tiikketicinin egitim diizeyine gore elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti farklilik gostermektedir.
Egitim diizeyinin diisiik olmasi durumunda tiiketiciler daha az elektronik agizdan agiza pazarlama
niyetinde bulunmaktadir. Aydin (2015) ve Erim (2019) yapmis olduklar1 aragtirmada, egitim diizeyi ile
elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti arasinda anlamli bir farklili§in olmadig1 sonucuna ulagmaistir.
Bu noktada diger arastirma sonuglarindan farklilik gostermektedir. Ancak Ozbay’in (2013) yapmis
oldugu arastirma sonucu ile ortiismektedir. Tiiketicilerin egitim diizeyi arttikca daha bilingli ve tatili
satin almadan 6nce ¢evrimici otel yorumlarini okuyarak otel hakkinda dogru bilgiye ulagsmak konusunda
daha istekli davrandiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle egitim diizeyi yiiksek ve geng tiiketiciler,
elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ile dogru sekilde yonlendirilmesi gerekirken, egitim
diizeyi diisiik ve yash tiiketiciler, reklam ve agizdan agiza pazarlama gibi teknoloji kullanimi
gerektirmeyen tutundurma faaliyetleri ile dogru sekilde yonlendirilmeli ve bilinglendirilmelidir.

Tiiketicilerin sinik tutumlan tatil satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir. Daha Onceki
arastirmalarin (Atilgan vd, 2017; Luo vd., 2020; Tokg6z, 2020) sonuglari ile bu arastirmanin sonucu
birbiriyle ortiismektedir. Sinik tutumlara sahip tiiketiciler isletmelere karsi siiphe ile yaklagmakta ve
giiven duymamaktadirlar. Bu nedenle otel isletmelerinin beklentilerini karsilamayacagini diisiinerek
otele rezervasyon yapmamakta veya tatili satin almamaktadir. Ayrica sinik tutumlar ¢evrimici ortamda
olumsuz yorumlar yapilmasina neden olmaktadir. Bu noktada Akgay (2021) ve Tran vd.’nin (2021)
yapmis olduklar1 arastirma sonuglart ile ortiismektedir. Otel yonetimi, otel misafirlerinin giivenin
kazanacak, siiphelerini giderecek dogru ve kesin bilgiler sunmalidir. Ozellikle gevrimigi ortamda yer
alan olumsuz otel yorumlari, otelin hem satiglarina hem de imajina olumsuz yonde etki edecegi igin geri
bildirimde bulunulmadan 6nce olusabilecek olumsuz olaylarin 6niine gegilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin tatil satin almadan once g¢evrimici ortamda yer alan otel yorumlarini okumasi ve bu
yorumlar1 dogru bilgi olarak kabul ederek glivenmesi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Daha 6nceki arastirmalarin (Fan ve Miao, 2012; Jalilvand ve Samiei, 2012; Mauri ve Minazzi, 2013;
Zangeneh vd., 2014; Abner, 2019; Alrwashdeh vd., 2019; Yorganci, 2020; Eren, 2021) sonuglari ile bu
arastirmanin sonucu birbiriyle ortiismektedir. Daha 6nce satin almis oldugu hizmeti deneyimleyen ve
degerlendiren tiiketicilerin fikirlerinin satin alma niyetinde énemli bir unsur oldugu goriilmektedir.
Ayrica sinik tutumlara sahip tiiketicilerin bir otel isletmesine rezervasyon yapmadan 6nce ¢evrimigi
ortamda yer alan yorumlari okumasi ve bu yorumlarin dogruluguna giivenmesi, satin alma niyetine
olumlu yonde etki etmektedir. Bu noktada elektronik agizdan agiza pazarlama niyetinin sinik tutumlari
azaltmada etkili ve kismi aracilik roliiniin oldugu sonucuna varilabilir. Cevrimigi olumsuz otel
yorumlarmin olumsuz olmasi durumunda ise otel misafirleri daha fazla sinik tutumlar sergileyerek otele
rezervasyon yapmamakta ya da tatil satin almamaktadir.

Otel isletmelerinin tiiketicileri sinik tutumlara iten etik dig1 pazarlama uygulamalarindan uzak durmasi
gerekmektedir. Tiiketicileri aldatmak yerine isletme veya hizmet hakkinda dogru bilgi verilmesi gerekir.
Ayrica tiiketicilerin daha Once otel isletmesinde yasamis oldugu olumsuz deneyimleri olumluya
gevirmek igin tiiketici ile otel isletmesi arasindaki iliski giiglendirilmelidir. Bu olumsuz deneyimler,
hizmet sunumu, rezervasyon islemleri, ¢calisan davraniglari, yanls veya eksik bilgilendirme 6demeler
konusunda yapilan hizmet hatalarindan kaynaklanabilir. Bu nedenle otel yonetimi tarafindan hizmet
telafisinin hizli bir sekilde yapilmasi, sorumlulugun iistlenilmesi, 6ziir dilenmesi, ikramda bulunulmasi,
gerekli agiklamanin yapilmasi, otel misafirinin zararmin giderilmesi ve otel misafiri ile giiclii iletisim
kurulmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin kendisini 6zel hissetmesini saglayacak uygulamalara yer
verilmelidir. Tiiketicinin sinik tutumlar sergilemesinin en bilyiik nedenlerinden biri de beklentilerinin
karsilanmamasidir (Helm, 2004) Tiiketiciler 6dedikleri {icretin karsiligin1 almak igin beklenti i¢inde
olduklarindan verilen hizmetin tam ve eksiksiz olmasi sarttir. Tiiketicilerin sinik tutumlarini azaltmak
i¢in ¢evrimigi ortamda yer alan yorumlari okumasi ve bu yorumlara giivenmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
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nedenle otel isletmeleri, elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine odaklanmali, otel isletmesi
hakkinda olumsuz yorumlara neden olabilecek sorunlara ¢oztimler getirmelidir.

Yeni bir kavram olmamasina ragmen sinirl sayida ¢alismanin yer aldigi tiiketici sinizmi kavramina
yonelik bu arastirma, literatiirdeki boslugun doldurulmasina katki saglamasi beklenmektedir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama niyetinin sinik tutumlarin azaltilmasinda ne kadar etkili oldugunu ortaya koyan
bu aragtirma, turizm alaninda yapilacak gelecek arastirmalara 151k tutmasi beklenmektedir. Gelecek
arastirmalarda tiiketici sinizmini azaltilmasinda etkili olabilecek iligkisel ya da deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin roliiniin olup olmadig1 belirlenebilir.

Kaynakca

Abner, M. (2019). Effects of social media, electronic word-of-mouth, and price on US female
consumers’ attitude toward purchase and purchase intention of ethical apparel. [Doctoral
dissertation]. lowa State University.

Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior and human decision
processes, 50(2), 179-211.

Akcay, G. (2021). Tiiketici sinizminin onciilleri ve sonuglari: Hizmet sektorii iizerinde bir aragtirma.
[Doktora Tezi]. Bursa Uludag Universitesi.

Alrwashdeh, M., Emeagwali, O., & Aljuhmani, H. (2019). The effect of electronic word of mouth
communication on purchase intention and brand image: An applicant smartphone brands in North
Cyprus. Management Science Letters, 9(4), 505-518.

Amezcua, B., & Quintanilla, C. (2016). When eWOM becomes cynical. International Journal of
Consumer Studies, 40(3), 290-298.

Andag, R. E. (2019). Sinizm ve tiiketici sinizmi: Istanbul ilinde bir uygulama. [Yiksek Lisans Tezi].
Izmir Katip Celebi Universitesi.

Andersson, L.M. (1996). Employee cynicism: an examination using a contract violation framework,
Human Relations, 49(11), 395-418.

Atilgan, K. O., Ince, T., ve Yilmaz, S. (2017). Tiiketicilerin satin alma niyetleri ve boykota yonelik
tutumlarinin tiiketici sinizmi, fiyat seffaflig1 ve fiyat adaleti baglaminda incelenmesi. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 26(3), 34-44.

Aydn, B. O. (2015). Cevrimigi topluluklarda elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal belirleyicileri.
Sel¢uk Universitesi Tiirkiyat Aragtirmalar: Dergisi, 1(37), 563-585.

Bambauer-Sachse, S., & Mangold, S. (2011). Brand equity dilution through negative online word-of-
mouth communication. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(1), 38-45.

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator—mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of
Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-1182.

Bergeron, J. (2004). Antecedents and consequences of salesperson listening effectiveness in buyer-seller
relationships. [Doctoral Thesis]. The John Molson School of Business, Concordia University.

Boush, D.M., Friestad, M. & Rose, G.M. (1994). Adolescent skepticism toward TV advertising and
knowledge of advertiser tactics, Journal of Consumer Research, 21(1), 165-176.

Bozoklu, C. P., ve Ermeg, A. (2020). Tiiketici Sinizmi Olgegi’nin Tiirkce’ye uyarlanmast: giivenilirlik
ve gecerlilik arastirmasi. Ankara Hacit Bayram Veli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 22(2), 440-459.

Chylinski, M., & Chu, A. (2010). Consumer cynicism: antecedents and consequences. European
Journal of Marketing, 44(6), 796-837.

Cook, W.W., & Medley, D.M. (1954). Proposed hostility and parasitic virtue scales for the MMPI.
Journal of Applied Psychology, 38, 414-418.

Demerouti, E., Xanthopoulou, D., & Bakker, A. B. (2018). How do cynical employees serve their
customers? A multi-method study. European Journal of Work and Organizational Psychology,
27(1), 16-27.

Dermody, J., & Hanmer-Lloyd, S. (2004). Segmenting youth voting behaviour through trusting-
distrusting relationships: a conceptual approach, International Journal of Nonprofit & Voluntary
Sector Marketing, 9(3), 202-217.

1533



1534

BAUNSOBED, 24(46-1), 2021, 1521-1535 Ahu YAZICI AYYILDIZ, Muhammed BAYKAL

Doyle, P. (2008). Value-based marketing. Marketing strategies for corporate growth and shareholder
value (2nd ed.). John Wiley & Sons.

Eren, A. (2021). Turizm sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti iizerine etkisi.
[Doktora Tezi]. Nevsehir Hac1 Bektas Universitesi.

Eryillmaz, B. (2014). Sosyal medya kullaniminin miisteri tercihleri iizerine etkileri: konaklama
isletmelerinde bir inceleme. [Doktora Tezi]. Sakarya Universitesi.

Fan, Y. W., & Miao, Y. F. (2012). Effect of electronic word-of-mouth on consumer purchase intention:
The perspective of gender differences. International Journal of Electronic Business Management,
10(3), 175-181.

Fein, S., & Hilton, J.L. (1994). Judging others in the shadow of suspicion, Motivation and Emotion, 18,
167-198.

Fornell, C., & Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables
and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Gavcar, C. T. (2018). Online tiiketici yorumlarmin tiiketici satin alma niyeti iizerine etkisi. [Yiksek
Lisans Tezi]. Pamukkale Universitesi.

Goktas, B. (2019). Tiiketici sinizmi kavrami ve agizdan agiza pazarlama eylemlerinin sinik tiiketici
davraniglarina etkisi konusunda bir uygulama. OPUS- Uluslararast Toplum Arastirmalart
Dergisi, 13(19), 1650-1692.

Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2018). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri (5. Baski). Seckin Yayincilik.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014). Multivariate data analysis: A global
perspective (7th ed.). Pearson, Upper Saddle River.

Helm, A. (2004). Cynics and skeptics: consumer dispositional trust. Kahn, B. E., & Luce, M. F., (Ed.),
in NA- Advances in Consumer Research, (p. 345-351) Association for Consumer Research.
Helm, A. E., Moulard, J. G., & Richins, M. (2015). Consumer cynicism: Developing a scale to measure
underlying attitudes influencing marketplace shaping and withdrawal behaviours. International

Journal of Consumer Studies, 39(5), 515-524.

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

Hoyer W. D., Maclnnis, D. J. & Pieters, R. (2018). Consumer Behavior (7th ed.), Cengage Learning.

Jalilvand, M. R., & Samiei, N. (2012). The effect of electronic word of mouth on brand image and
purchase intention: An empirical study in the automobile industry in Iran. Marketing Intelligence
& Planning, 30(4), 460-476.

Jeong, E., & Jang, S. S. (2011). Restaurant experiences triggering positive electronic word-of-mouth
(eWOM) motivations. International Journal of Hospitality Management, 30(2), 356-366.
Kanter, D.L., & Wortzel, L. (1985). Cynicism and alienation as marketing considerations: some new

ways to approach female consumers. Journal of Consumer Marketing, 2, 5-15.

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions.
Journal of Marketing Research, 17(4), 460-469.

Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A., & Zichuhr, K. (February 2010). Social media & mobile internet use
among teens and young adults. Washinghton, DC: Pew Research Center Report. 09 Agustos 2021
tarihinde pewinternet.org/Reports/2010/Social-Mediaand-Young-Adults.aspx adresinden erigim
sagland1

Leung, K., Li, F., & Zhou, F. (2012). Sex differences in social cynicism across societies: The role of
men’s higher competitiveness and male dominance. Journal of Cross-Cultural Psychology, 43(7),
1152-1166.

Longart, P., Wickens, E., & Bakir, A. (2016). Consumer decision process in restaurant selection: An
application of the stylized EKB model. Market Trziste, 28(2), 173.

Luo, B., Sun, Y., Shen, J., & Xia, L. (2020). How does green advertising skepticism on social media
affect consumer intention to purchase green products?. Journal of Consumer Behaviour, 19(4),
371-381.

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



http://www.pewinternet.org/Reports/2010/Social-Mediaand-Young-Adults.aspx

Otel isletmelerinde tiiketici sinizminin satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlama niyetinin rolii

Mirabi, V., Akbariyeh, H., & Tahmasebifard, H. (2015). A study of factors affecting on customers
purchase intention. Journal of Multidisciplinary Engineering Science and Technology (JMEST),
2(1), 267-273.

Mirvis, P. H., & Kanter, D. L. (1991). Beyond demography: A psychographic profile of the workforce.
Human Resource Management, 30(1), 45-68.

Mothersbaugh, D. L., & Hawkins, D. I. (2016). Consumer behavior: building marketing strategy (13th
ed.). McGraw-Hill Education.

Nitzl, C., Roldan J.L., & Cepeda Carrion G. (2016). Mediation analysis in partial least squares path
modeling: helping researchers discuss more sophisticated models. Industrial Management &
Data Systems 119(9), 1849-1864.

Ozbay, G. (2013). Sanal ortamda paylasilan tiiketici yorumlarimin algilanmasi ve satin almada bilgi
kullamimina etkisi-otel isletmelerinde bir inceleme. [Doktora Tezi]. Sakarya Universitesi.
Pavlou, P. A., & Gefen, D. (2004). Building effective online marketplaces with institution-based trust.

Information Systems Research, 15(1), 37-59.

Rainie, L. (September, 2006). Digital “natives” invade the workplace. Pew Internet & American Life
Project. 09 Agustos 2021 tarihinde https://www.pewresearch.org/internet/2006/09/28/new-
workers-new-workplaces-digital-natives-invade-the-workplace/ adresinden erisim saglandi

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miiller, 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.

Stanley, D.J., Meyer, J.P., & Topolnytsky, L. (2005). Employee cynicism and resistance to
organizational change. Journal of Business and Psychology, 19(4), 429-459.

Tabachnick, B.G., & Fidell, L.S. (2013). Using multivariate statistics (6th ed.), Pearson Education.

Tokgoz, E. (2020). Tiiketicinin kin tutma egiliminin pazardan geri ¢ekilme niyeti iizerinde etkisi:
tiiketici sinizminin araci ve diizenleyici rolil. Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 18(1),
36-58.

Tran, H. A., Strizhakova, Y., Usrey, B., & Johnson, S. (2021). Consumer cynicism in service failures.
Psychology & Marketing, 1-14.

Turner, A. (2015). Generation Z: Technology and social interest. The Journal of Individual Psychology,
71(2), 103-113.

Ward, J.C., & Ostrom, A.L. (2006) Complaining to the masses: the role of protest framing in customer-
created complaint web sites. Journal of Consumer Research, 33, 220-230.

Webb, D.J., & Mohr, L.A. (1998). A typology of consumer responses to cause-related marketing: from
skeptics to socially concerned. Journal of Public Policy & Marketing, 17(2), 226-238.

Yorganci, B. (2020). E-Wom’un (agizdan agiza iletisim) tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi:
Yiyecek icecek isletmeleri 6rnegi. Journal of Tourism Research Institute, 1(2), 123-131.

Yu-Lun, L., & Ching-Jui, K. (2014) Cognitive dissonance, social comparison, and disseminating
untruthful or negative truthful eWOM messages. Social Behavior and Personality: an
international journal, 42(6), 979-995.

Zangeneh, S., Mohammadkazemi, R., & Rezvani, M. (2014). Investigating the effect of electronic word
of mouth on customer’s purchase intention of digital products. Management Science Letters,
4(11), 2433-2440.

Etik kurul onay1

Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar etik kurulu tarafindan
30.09.2021 tarih ve 31906847/050.04.04-08/192 say1l1 etik kurul onay1 alinmistir

Arastirmacilarin katki oram1 beyam

Yazarlar ¢calismaya esit oranda katki saglamistir.

Cikar catismasi beyam

Bu ¢aligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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