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Yiiksek Lisans Tez Ozii
CEVRIMICi OTEL DEGERLENDIRME YORUMLARINA AiT iCERIKLERIN
OTEL TERCIHINDEKI ONEMIi: CESME’DEKi YERLI TURISTLER UZERINE
BIR ARASTIRMA

Ramazan Ufuk BAYER
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eyliil 2014
Damsman: Yrd. Do¢. Dr. Emre Ozan AKSOZ

Bu arastrmada, Cesme’deki otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerm, g¢evrimici
yorumlarda otellerin hangi yonleriyle degerlendiriimesini daha fazla 6nemsediklermin ortaya
cikartiimas1 ve s6z konusu iceriklerin hangi faktdr boyutlari altmda toplanacagma iliskin
sonuclarm elde edimesi amaglanmaktadr. Arastrmanm bir diger amaci, c¢evrimigi otel
degerlendirme yorumlarmm satn alma siirecindeki roliiniin tespit edilmesidir. Arastrma
kapsammnda analize tabi tutulan 388 anket, hem yiiz yiize goriisme tekniginden hem de
elektronik ortamlardan yararlanilarak toplanmistr.  Cesme’deki otellerde  konakladiktan
sonra degerlendirme topluluklarmda igerik paylasan 200 yerl turist ¢evrimici anket formuna
katihm gostermistir. Anketlerden 188 tanesi ise Cesme’deki dort biiylikk otelin Onbiiro
ekibinin destegi ile toplanmistr. Cesme’deki otellerde konaklayan yerli turistlerin otel tercih
kararlarmda, yorumlarda smasiyla “personel”, ‘yiyecek-igecek”, ‘“genel” ve “odalara”
yonelk icerkk paylasimasmm oOnemli bulundugu tespit edilmistir. Ayrica, g¢evrimigi otel
degerlendirme yorumlarmm, turistlerin satm alma siirecinin bilgi arastrma Ve alternatifleri
degerlendirme asamalarmda c¢ok Onemli bir role sahip oldugu anlagimistr. Cevrimigi otel
degerlendirme yorumlarmm, turistlerin satm alma siirecinin satm alma karart verme ve satmn
alma sonrasi davranglari asamalarmda daha az etkili oldugu goriimiistiir. Fakat satm alma
stirecinin ihtiyacin ortaya c¢ikmasi asamasmnda otel yorumlarmmn kayda deger bir roliiniin

olmadig1 anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Cevrimigci Otel Degerlendirme Yorumlari, Satmalma
Davranisy, Yerli Turistler, Cesme



Abstract

THE IMPORTANCE OF ONLINE HOTEL REVIEW CONTENT WITHIN THE
PROCESS OF HOTEL SELECTION DECISIONS: THE RESEARCH ON
DOMESTIC TOURISTS IN CESME

Ramazan Ufuk BAYER
Department of Tourism
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, September 2014
Advisor: Assist. Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ

The aim of this study is to investigate what kind of online hotel review content is attached
much more importance while domestic tourists search information about the hotels located
in Cesme. It is also investigated that those contents would be grouped under which
dimensions. Another main purpose of this study is to examine the role of the online hotel
review in the tourist purchase decision process. The total number of 388 survey form was
collected through both face to face interviews and electronically. Two hundred of them was
collected from the domestic tourists who have stayed in the hotels located m Cesme and
shared content through online review communities. The remaining 188 survey was collected
collaborating with four different hotels’ front office staff. The findings of this research
showed that these contents can be collected under four factors. These factors are listed as
“staff’, “food and beverage”, “hotel overall” and “rooms” according to their importance
during the domestic tourists’ hotel selection process. Research findings also revealed that the
online hotel reviews play an essential role in the information search and evaluation of
alternatives phases of the tourist purchasing decision process. However, online hotel reviews
does not play a remarkable role in the need recognition stage of the tourist purchasing
decision process.

Keywords: Social Media, Online Hotel Reviews, Buying Behavior, Domestic Tourists,

Cesme
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Giris

Sosyal medya teknolojileri, internet kullanicilarma salt okuyucu olmann 6tesinde igerik
olusturma firsat1 sunmustur. Elektronik ortamlarm daha demokratik hale gelmesmne katki
saglayan bu platformlar, kullamicilar tarafindan yogun ilgi gormiistir. Gec¢miste dijital
ortamda yalnizca hizmet saglayicilar tarafindan paylasilan bilgilere ulasabilen tiiketiciler,
bu platformlar sayesinde isletmelerin mevcut miisterileri tarafindan paylasilan iceriklere
erisebilme firsati elde etmislerdir. Turistler tarafindan olusturulan icerikler sayesinde,
potansiyel turistler tiiketim oncesi 6n deneyim yasamaktadrlar. Bir baska deyisle, soyut
olan turizm hizmetlermin somutlagtrimas1 agismdan okuyuculara fayda saglamaktadir.
Ayrica, turistik  irin/hizmetlerin - agrhkh  olarak  elektronik  kanallar  iizerinden
gerceklesmesi,  turistlerin = bilgi  arastrma ve  bilgi  paylasma  davranmglarmmn
dijitallesmesini beraberinde getirmistir. Bu gelismelere bagh olarak turistler tarafindan
olusturulan icerikler potansiyel turistler tarafindan Oonemsenmeye baslamustir.

Sosyal medya ortamlarnda turistler tarafindan resim, video, puanlandrma ve metinsel
yorumlar seklinde farkh formlarda icerikler paylasilabimektedir. Bu arastrmada
metinsel yorumlar ele almmaktadr. Arastrmada sosyal medya platformlar, turistik
anlamda metinsel yorumlarm paylasimasmda ve olusturulmasmda en biiyik roli

oynayan c¢evrimi¢i degerlendirme topluluklari ile smirlandirilmstir.

Tiketiciler ve turistler tarafindan olusturulan icerikler konusunun giincel olmasi
nedeniyle bu konunun farkl yonleriyle ele alndigi ¢alismalarm sayisi oldukga diisiiktiir.
Alanyazinda, konaklama isletmeleri agisindan turist yorumlarmm Onemi, etkisi ve
kullanmu ile ilgili cahsmalarm oldukca az olduguna dikkat cekilmektedir. Arastrmanmn
boylesine giincel ve cahsiimaya ihtiyag duyulan bir alanda gerceklestiriliyor olmasi,
arastrmay1 onemli kimaktadir.

Aragtrmann ik bolimiinde genel olarak sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
acklanmustrr. Tkinci boliimde, bu arastrmada ele alman sosyal medya tiirii olan gevrimici
degerlendirme topluluklarma yer verimistir. Ugiinci bolimde, turistlerin satm alma
stirecinde cevrimici degerlendirme yorumlarmmn roline dair bilgiler paylasimistr. Bu
bolimde ayrica, alanyazndaki ¢aligmalar da aktarimistr. Dordiincli ve besinci bolimde
arastrmann yontem ve bulgular1 yer almaktadw. Son bélimde ise arastwrmanm bulgular

dogrultusunda sonuglar degerlendirilmis ve Oneriler sunulmustur.



1. Sosyal Medya Kavram, Tiirleri ve Pazarlamasi

1.1. Sosyal Medya Taninm

Alanyazinda, sosyal medyayr ifade etmek i¢cin farkh kavramlarm  kullaniddig
goriilmektedir. Bunlardan bazlari, sosyal yazilim, sosyal internet siteleri, tiiketicilerin
tirettigi medya, kullanicilarmn iirettigi medya, kullanicilarin iirettigi icerik siteleri ve Web
2.0 olarak c¢esitlendirilebilmektedir (Chan ve Guillet, 2011; Fotis vd., 2011). Sosyal
medya ile aymt anlama geldigi disiiniilerek kullandan bu kavramlarm tamammm sosyal
medyay1 ifade etmek i¢in kullanimmm uygun olmadigm Savunan arastrmaciar vardrr.
Kaplan ve Haenlein (2010) ¢ahsmalarmda, sosyal medya ve web 2.0 kavramlarmm
farklligma  dikkat ¢ekmekte ve  birbirlermin  yerme  kullandmasmm  yanhshgmm
vurgulamaktadirlar.  Sosyal medyayr ifade etmek igcin kullanlan terimlerin  farklik
gostermesi gibi tammuyla ilgili bir fikir birliginin de olmadi@ goriilmektedir. Sosyal
medya, ¢ok genis bir kavram olmasi nedeniyle, tek bir sekilde tanmmi yapmak miimkiin
olamamaktadrr. Iletisim yontemi, yasam alani, arag, yaym platformu ve sektdr olmak
iizere bes farkh sekilde tanmmlama yapilabilmektedir ve pazarlama ile ilgli olarak yapilan
tanimlamalar ara¢ olarak sosyal medya tanmu kapsamma girmektedir (Ugurlu vd., 2013:
152).

Sosyal medyann yeni bir kavram olmasi ve birgok tiirliniin ortaya ¢ikmasi nedeniyle
alanyazmda sosyal medya tanmmiyla ilgili heniiz bir fikir birligi s6z konusu degidir.
Sosyal medya; profesyonel yazar ya da gazetecilerden ziyade, ortak ilgilere sahip olan
internet kullamicilar1 tarafindan olusturulan ve interaktif teknolojiler vasttasiyla diger
kullanicilara  ulasabilen ¢evrimigi  paylasimlarm  ger¢eklestirildigi  platformlar  olarak
tanimlanmaktadir (Weber, 2007: 4; Hatipoghi, 2009; Goeldner ve Ritchie, 2011). Sosyal
medya; hedef kitlenin katlimmmn oldugu, gelistirilebilir, etkilesiml, i¢inde topluluklart
barmdran ve topluluklari birbirine baglayan c¢evrimigi iletisim kanallar1 olarak da
tanimlanmaktadr (Kalafatoglu; 2011: 17). Alanyaznda daha c¢ok kabul goren sosyal
medya tanmu Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan yapimustir. Kaplan ve Haenlein
(2010) sosyal medyayl, kullanicilarm trettifi icerigin olusturulmasma ve degis tokusuna
izm veren, Web 2.0’m teknolojik ve ideolojik temelleri ilizerme kurulmus olan internet
tabanll uygulamalar seklinde tanmlamaktadwlar. Xiang ve Gretzel (2010), sosyal
medyay, tiiketicilerin irettigi icerigin “genellikle {irlin ve hizmetlerle ilgili bilgiye ihtiyag



duyuldugunda basvurulan, diger tiiketicilerin  trettiZi kolay ulasilabilir nitelikteki
arsivler, deneyimler ve difer tim cevrimici paylagimlarm biitliniinii” olusturulmasm ve
yaylmasmi miimkiin kilan internet tabanh uygulamalar olarak tammlamaktadirlar. Chan
ve Guillet (2011: 347) tarafindan sosyal medya, tiim diinyadaki mternet kullanicilarma
haberlesme, birbirlermi etkileme, fikir, igerik, diistince, deneyim, bakis acisi, bilgi ve
iligkilerini paylasma imkami sunan Web 2.0 platformlarmda varhgmi siirdiiren internet
tabanh bir grup uygulamalar olarak ifade ediimektedir. Sosyal medyayi, Safko (2012),
tim teknolojilerin etkili kullanmmma bagh olarak msanlarm diger insanlarla baglant:
kurmasma, iligki olusturmasma, giiven mnsa etmesine, tliketicilerm kendi aralarmda ve
isletmelerle iriin ve hizmetleri iizerine iligkiler kurmalarma olanak saglayan ortamlar
olarak tammlamaktadr. Sosyal medyays, genis anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine
kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini
basarmaya imkan saglayan mternet siteleri olarak tammlamak da miimkiindiir (Akar,
2010: 17).

1.2.Sosyal Medya Tiirleri ve Simflandirmasi

Sosyal medya, icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasma ve ag tarayicilarmda
kisilerm  birbirlerme  ulasmalarma  olanak  saglayan  mternet temeli  yazihm
uygulamalarm kapsayan bir terimdir (Waters, 2010: 2). Waters (2010) tarafindan
paylasilan bu ifade, sosyal medya terimnin genis bir kapsama sahip oldugunun
anlagiimasma yardimci olmaktadr. Sosyal medya denildiginde, insanlarm aklna ik
olarak sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook ve bir tiir mikroblog sitesi olan Twitter
gibi en popililer sosyal medya platformlar1 gelmektedir (Tuncer vd., 2013: 15). Fakat
sosyal medyann bunlarla smrl olmadigmm bilinmesi gerekmektedir. Yeni teknolojik
gelismelerin sundugu olanaklar ve kullanicilarm sosyal medya kullamm egilimleri sosyal
medya tesislerinin ¢esitlenmesini  beraberinde getirmektedir. Sosyal aglar (Facebook,
MySpace, Google+, Hi5), forumlar, sozlikler, bloglar, mikro-bloglar, sosyal imleme
siteleri (reddit, digg, delicious vb.), medya paylasim siteleri (YouTube, Flickr, Instagram
vb.), c¢evrimigi topluluklar (Tripadvisor, VirtualTourist, LonelyPlanet vb.) ve sanal
diinyalar (Second Life) gbi disiincelerin, bilgilerin paylasip tartigilabildigi, fikir
algverismin oldugu her alan sosyal medya bashd altmda toplanmaktadr (Tuten, 2008:
20).



Yenilk ve degisimin kendini gosterdigi sosyal medya platformlarmi net bir sekilde
smiflandrmak  kolay  olmamaktadr. Bu farklligm ¢ nedenden kaynaklandig
distiniilmektedir (Mayfield, 2008: 6).

e Sosyal medya platformlarmmn karmasik yapisi (cok farkh amaglara hizmet ediyor
olmasi) smiflandirmadaki farkhhigin ik nedeni olarak gosterilmektedir,

e Zaman icinde ortaya yeni sosyal medya uygulamalarmm c¢iktigi goriilmektedir.
Dolaysstyla, gegmiste yapilan baz sosyal medya smiflandrmalarmm giincelligini

yitrmesi normal karsilanmaktadir.

e Aym sosyal medya tesislerini arastrmacilarm degisik kavramlarla ifade etmesi
smiflandirmadaki farkhligin bir baska gerekgesi olarak kabul edilebilir.

Alanyazm incelendiginde sosyal medya smiflandrmalarmm benzerlik —gostermelerine
ragmen ortak kabul gbérmiis tek bir smiflandrmann mevcut olmadig anlasimaktadir
(Fotis vd., 2011: 4). Sosyal medya terimi Waters (2010)’a gore; sosyal aglar1 (Facebook,
MySpace, LinkedIn), wikileri (igerigin isbirligi sonucunda olusturuldugu internet
sayfalarl), bloglart (kisisel ¢evrimici giinliikler), video ve fotograf paylasim sitelerini
(YouTube, Flickr, Instagram), sosyal imleme sitelerini (Delicious, Digg), ¢evrimigi
yorum sitelerini (Yelp, Epinions) ve sanal diinyalart (Second Life, World of Warcraft)
icine alan kapsamh bir terimdir. Zarella (2010), sosyal medyanm ¢ok farkh formlarmin
oldugunu ve cahgmasmmn amaglart dogrultusunda en yaygm sosyal medya tiirlerinin;
bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri, sosyal imleme ve oy kullanma siteleri,
yorum siteleri, forumlar ve sanal diinyalar oldugunu belirtmektedir. Chan ve Guillet
(2011) tarafindan gerceklestirilen cahsmada sosyal medya tiirleri; bloglar ve
mikrobloglar, sosyal ag siteleri, sanal diinyalar, ortak cahsmaya dayal projeler, ¢evrimici
topluluklar ve gerbildirim hizmeti sunan siteler olmak {izere alt1 bashkta toplanmustir.
Kaplan ve Haenlein (2010) medya arastrmasi ve sosyal siiregler gibi teorik cerceve
yaklagimlar1 dahilinde sosyal medya ile ilgli smiflaindrma yapmislardwr. Onlarn
yaptiklart smiflandrmaya gore sosyal medya terimi; sosyal aglar, bloglar, igerik
topluluklar, isbirligine dayah projeler, sanal sosyal kelimeler ve sanal oyun diinyalari
olmak {iizere alt1 tiirii kapsamaktadr. Fotis vd. (2012: 2), Kaplan ve Haenlein (2010)’in
yapmis oldugu smiflandrmanm, mikrobloglar ve g¢evrimi¢i topluluklar gibi sosyal medya
tirlermi  kapsam dignda braktigmi belirtmektedir. Oysa Kaplan ve Haenlein’in;



mikrobloglart da bir tiir blog, c¢evrimici topluluklart da bir tiir icerik toplulugu olarak
degerlendirerek smiflandirma yapmus olabilecegi hesaba katimahdir.

1.3. Sosyal Medyanmin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medya, geleneksel medyadan (TV, radyo, gazete vb.) iki yoniyle farkliik
gostermektedir. Bunlar, sosyal medyanm, igeriginin Kullanicilar tarafindan {iretimesine
olanak saglamasi ve mnteraktif yapida olmasi seklinde belirtilmektedir (Waters, 2010: 2).
Kullanicilar, kendi  bloglarmi ~ yazabilmekte,  fotograf ve  videolarmn  c¢ekip
yaymlayabilmekte,  isletmelerin = {irin ~ veya  hizmetleri  hakkinda  goriislerini
bildirebilmektedirler. Sosyal medya, igerigin biiyik bir ¢ogunlugunu kullanicilarmdan
alan ve diger sitelerden icerik toplayan internet hizmetleri olarak digerlerinden farkhlik
gostermektedir. Sosyal medyada herkes birer {iretici haline gelebilir ancak bu nsanlarin
cogunlugu, kendilerini bir {ireticiden zyade bir topluluk i¢indeki katilimci olarak
gormektedir (Kocak, 2012: 30). Ayrica, insanlar diger kullanicilarm olusturduklar
bloglari, yazdiklari tweetleri veya yorumlart okumanmn o&tesinde bu iceriklere yorum
yapabilmektedirler. Bu baglamda, sosyal medyann etkilesimsel olma boyutu ortaya
¢ikmaktadr. Tablo 1’de, sosyal medyanm, gelencksel medyadan ayrimma iliskin detaylar
goriilebilmektedir.

Tablo 1. Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastirmast

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, degistirilemez. Anlik, giincellenebilir.
Smirl ve gergek zamanlh olmayan paylagm. Smirsiz ve ger¢ek zamanh paylagim.
Smirh ve gecikmeli 6lgiim olanagy. Anlk popiilarite 6lgiim imkan.
Arsive erisim glichigli Arsiv, kolay erisilebilir 6zelliktedir.
Smirlh medya karmasi. Tiim medya karma hale getirilebilir.
Yaymlama, bir kurul tarafind
gear}(;eklez?r,ﬂjr.lr aratindan Bireysel yaymcilar vardrr.
Paylasmu desteklemez. Paylasim ve katihm desteklenir.
Denetim yaymetlarn elindedir. Tum kl‘l‘llamcﬂar yaym konusunda

Ozglirdiir.

Kaynak: Strokes, 2009: 124.

Sosyal medya, ag sistemi alt yapilarmi ve mternet teknolojilerini kullanarak monolog (tek
bir kaynaktan kitlelere yaym yapan) yapidaki medya yaym sistemini sosyal medya
diyaloglarma  (bilgnin  ¢oklu  kaynaklardan  ¢oklu  alcilara  ulastiriimasma)
doniistiirmiistir (Waters, 2010: 3). Bagka bir ifade ile sosyal medya, Web 2.0'm kullanici



hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonli bilgi paylasmindan, c¢ift tarafhi ve es zamanh
bilgi paylagimma ulagimasm saglayan medya sistemine gecisi ifade etmektedir. Sosyal
medya, bireylerin bilgiyi yaymlamast ve paylasmasma olanak saglayarak, onlar1 pasif
icerk tiiketicisi olmaktan, aktif icerik yaymlayicis1 — iireten tiiketici (prosumer — producer
and consumer) haline doniistiren katlmci ve paylasimci teknolojilerdir (Pitt vd., 2011:
123). Sosyal medya, icerigin demokratiklesmesini saglamakta, insanlarm bilginin
okunmasi ve yayilmasi siirecinde oynadiklari rollerde degisim meydana getirmektedir
(Kogak, 2012: 33). Dolayisiyla sosyal medya, biiyik Olcekte bakildiginda cografik
bariyerlerin Otesine gegen bir iletisim ve isbirligini miimkiin kilan c¢ok giicli bir
demokratiklesme giicli olarak da ele almabilmektedir. Sosyal medya, bilginin isbirlik¢i
bir sekilde olusturulmasi yani bilgeligin kalabaliktan gelebilecegi (wisdom of crowd -
crowdsourcing) esasma dayanmaktadr (Evans, 2008: 33). Sosyal medyanin anahtar

unsury, bireylerin bu medyada kullanim kontroliine sahip olmalaridir.
1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya platformlarmm 1990°h yillarm sonlarmda ortaya ¢kismn ardindan 2000
yillarmda popiilerligi artmus (Boyd ve Ellison, 2007: 210; Tuten, 2008: 19) ve o
donemden itibaren sosyal medyann pazarlama c¢abalarma dahil edilmesi gerekliligi
dogmustur. Sosyal medya pazarlamasi;, giiniimiiz pazarlama alanyazmma dahil olmustur
ve bircok isletme sosyal medya pazarlamasmm Oneminin farkindadr. Sosyal medya
pazarlamas1 gurularmdan biri olan Safko (2012: 4) seminerlerdeki konusmalarmdan
sonra sklkla karsilastizi  “Sosyal medya pazarlamasma basvurmamiz gerekmekte
midir?” sorusunu “Sosyal medya terimini sorunuzdan ¢ikartarak tekrar sorunuz.” seklinde

yanitlayarak sosyal medya pazarlamasmm ne kadar onemli olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Sosyal medya pazarlamasmm anlagilabiimesi adma bu paragrafta tammlara yer
verilmistir. Ontario  (2008) sosyal medya pazarlamasmi, isletmelerin  sosyal medya
araglarmi mternette gOriiniirligii arttwrmak, tirlin ve hizmetlerni tantmak ve tutundurma
faaliyetlerini yiiritmek icin kullanmalar1 olarak ifade etmektedir (Karahatay, 2012: 15).
Weinberg (2009: 3) sosyal medya pazarlamasmi, isletmelerin kendi internet sayfalarm,
triinlerini veya servislerini ¢evrimigi  sosyal kanallar ile tantmalarmi destekleyen bir
isleyis tarzi olarak tanmlamaktadw. Sosyal medya pazarlamasi, {iriin, hizmet, isletme,
durum ve kisiler hakkmnda bloglar yazarak, fotograflar paylasarak, profil sayfasi



olusturarak, durum giincelleyerek ve genellikle sohbetlere katilarak yani sosyal medyann
kullanidigi pazarlama ¢abalaridr (Waters, 2010: 252). Sosyal medya pazarlamast
“Isletmelerin tiiketicileri bilgilendirdigi tek yonki bir kanal olmanm &tesinde, iliskilerin
kurulmasm ve agrzdan agwa pazarlamanm gerceklesmesini  amaglayan, irin Ve
hizmetlerin tutundurulmasnmn yeni bir yoldur” (Wigmo ve Wikstrém, 2010’dan aktaran
Atadil, 2011) seklinde ifade edilmektedir. Chan ve Guillet (2011: 347) tarafindan sosyal
medya pazarlamasi, sosyal ve yonetimsel siireglerin dahilinde bireylerin ve gruplarin
istek ve ihtiyaglarmn etkilesime, iletisime, isbirligine, iliski kurmaya, kullanicilarm
icerik iiretmesine — diisiince ve deneyim gibi bilgilerin paylagimasma olanak tamyan bir
taki iternet tabanl uygulamalarm kullanilarak tatmin edilmeye c¢abalanmasi seklinde
tanmlanmaktadir. Baska bir tamma gore sosyal medya pazarlamasi; marka farkmdahg
olusturmak, tilketici fikirlerini aragtrmak, kalabalklardan yararlanmak, fikir liderlerini
tanmmlamak, sanal olarak 06zel mesajlar yaymak, miisteri veri tabam gelistirmek,
tikketicilere marka giivenirligini asllamak ve marka imajmi gelistirmek icin bir arag olarak
kullanimaktadr (Kozak wvd., 2011: 204). Sosyal medya pazarlamasma ait en yaln
tanmimlama Akar (2010: 33) tarafindan sosyal medya sitelerini Kullanarak internet
lizerinde gOriiniirliigii arttrmak ve mal/hizmetleri tutundurmak seklinde yapimistir.

14.1. Geleneksel pazarlamadan sosyal medya pazarlamasina gecis

Pazarlama, bir igletmenin hedef olarak segtigi tikketici Kitlesi ile igletme arasmnda iletisim
ve degisimi ama¢ edinmis faaliyetler biitiinii olarak tanmlanmaktadr (Korkmaz wvd.,
2009: 21). Giinimiizde hizh gelisim gosteren ve tiiketicilerin genellikle kullanmayi tercih
ettikleri sanal ortamlarm, sosyal medya kanallar1 oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla
isletmeler tiiketiciler ile iletisim kurmak amaciyla sosyal medyada yerlerini almaya
baslamuglardir (Baird ve Parasnis, 2011: 2). Yeni ekonomi, iletisim aglartyla biitiinlesen
bir ekonomidir. Klasik bilgisayar ag sistemlerinden internet tabanh sistemlere gegis ve
monolog hatlar yerine diyalog aglarm olusmasma dogru gergeklesen doniisiim, isletme
yasammda onemli degisikliklere neden olmustur (Safak, 2011). Uretici ile miisteri
arasmdaki aracilar, dijital iletisim aglar1 nedeniyle ortadan kalkmaktadr (Korkmaz wvd.,
2009: 46). Radyo, televizyon gbi geleneksel pazarlama kanallarmm yerini sosyal
paylasim siteleri, bloglar, ¢evrimici topluluklar gibi sosyal medya kanallar1 almaktadir.



Geleneksel pazarlamada, isletmeler hedef kitle ile iletisime gecmek icin geleneksel
medya aracglan iizerinden reklam mesajlart gdndermektedirler. Amerika’da bir tiiketicinin
giinde ortalama 3.000 reklam mesajma maruz Kaldigi belirtimektedir (Hood, 2005: 119).
Bu reklam bombardimanlar1 sebebiyle tiiketiciler geleneksel formdaki pazarlama
araglarma kargi daha duyarsiz hale gelmektedirler (Wright vd., 2010: 74). Ayrica, bireyler
reklamlara daha siipheci yaklagmaktadwr. Birgok reklamm abartih icerife sahip olmasi
irtin hakkmdaki beklentilerin yiikselmesine sebep olmakta ve ¢ogu zaman bu durum
miisterilerin hayal kirikhg yasamasma yol agmaktadr (Korkmaz vd., 2009: 84-85). Bu
ve benzeri durumlarm tekrarlanmasi, tiiketicilerin geleneksel medya araglarma giivenini
azaltmis oldugu i¢in geleneksel pazarlama eskisi kadar etkili olamamaktadr. Geleneksel
pazarlamanm bu eksik yOnleri gbz Oninde bulunduruldugunda, sosyal medya
pazarlamasmmn oldukca uygun ve etkili olacagi c¢ikarmm yapilabimektedir. Kalafatogu
(2010), sosyal medya sayesinde isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerini daha iyi
tammak, onlar1 ortaminda yakalamak ve onlara mesaj gondermekle ugrasmak yerine
onlarm gelip mesaji almasm  saglamalann  acismdan avantaj elde  ettiklerini
savunmaktadr. Bu baglamda, eski pazarlama faaliyetleri olta balke¢iligma benzetilirken,
sosyal medya ortamlarmda gergeklestirilen faaliyetler “ag” sistemlerine benzetimektedir
(Kalafatoglu, 2010: 27). Teknoloji siirekli olarak gelismektedir ve gelisen teknolojilerin
tim isletmeler gibi turizm isletmeleri tarafindan da takip edilerek pazarlama stratejilerine

entegre edilmesi gerekmektedir (Seving, 2012).

Sosyal medyann, kullanicllarm icerik iiretmesine olanak sunmasit  kullanicilarn
kendilerini  gliclendirilmis  hissetmelerini  saglamaktadr (Mayfield, 2008: 32). Sosyal
medya pazarlamasmm yogun ilgi gormesmnin nedenlerinden bir tanesi de budur.
Giinimiizde, 6nemli bir mecra haline gelen sosyal medya, isletmeleri dogrudan
miisterileriyle  bulusturan 6nemli bir pazarlama firsati olusturmaktadr (Barutcu ve
Tomas, 2013: 9). Bireylerin sosyal medya uygulamalarma yogun ilgisi kurumlari bu
alana ¢ekmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 182; Bayram, 2012: 46). Ayrica
pazarlamacilarm ¢ok iyi bildikleri bir gergek vardr “topluluk neredeyse para oradadm”™
(Seving, 2012). Cevrimigi ortamlardan faydalanarak milyonlarca potansiyel miisteriye
ulasma ihtimali, pazarlamacilarin dikkatlerini bu ortamlara ¢ekmektedir (Waters, 2010).



1.4.2. isletmelerin sosyal medya pazarlamasina basvurma amaclan

Sosyal medya kullanmm sayesinde firmalar ve tiketiciler arasmndaki iletisim engelleri ve
aracilar giderek azalmaktadr. Sosyal medya, isletmelerin ve markalarmmn tiketicilerle
iletisimini  degistirmesinin yaninda is yapihis seklini de pek c¢ok yonden degistirmistir
(Barutgu ve Tomas, 2013). Isletmeler, mevcut miisterilerine ulasmak ve iliskilerini
gelistirmek, yenilerini kazanmak, bilinirliklerni arttrmak ve marka imajlarm korumak
icin giderek artan oranda sosyal medyayr kullanmaktadlar (Atadil vd., 2010: 3; Bayram,
2012; Mills, 2012: 162-163). Bunlarm yam swra sosyal medya pazarlamasi sayesinde
isletmeler, kurumsal internet sayfalarmmn zyaret¢i sayismi artwrmada, arama motorlarmda
daha st sralarda yer almada, tiiketici davranglart incelemede, yeni pazarlama stratejileri
icn fikirler gelistrmede, mesajlarm etki siirelermi  uzatmada, tiiketicileri marka
deneyimleri ile baglamada, pazarlama hedeflerme ulasma Ve verimliligini saglamada
avantaj elde etmektedirler (Tuten, 2008: 25-26). Deloitte tarafindan 2010 yilinda
Brezilya’daki isletmeler (liretim, perakende, teknoloji, saglk, finans, emlak ve enerji)
iizerinde gerceklestirilen bir arastrma ile isletmelerin sosyal medya kullanm amaglarnm
neler oldugu ortaya cikarhustr. Bu arastrmanmn sonuclarma gore isletmelerin  sosyal
medyayr kullanim amaglart 6nem srasma gore; marka itbarmi gelistirmek, agizdan agwza
pazarlamadan yararlanmak, rekabet avantaji elde etmek, miisteri sadakatini artwrmak,
satiglar1 artrmak, is modellerne degisiklik getirmek ve isletmeye disardan yeni fikir
akismi saglamak seklinde sralanmaktadr (Cipriani, 2010: 9). Sekil 1°de yapilan
arastrmanimn sonuglar1 detayh olarak gosterilmektedir.
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Sekil 1. Isletmelerin Sosyal Medya Pazarlamasi Kullanim Amaclart

Kaynak: Cipriani, 2010: 9.

Tiiketiciler tarafindan sosyal medya platformlarma yogun ilgi gdsterilmesine bagh olarak
isletmelerin bu ortamlara yonelmeleri bir gerekliik haline gelmistir. Genel olarak
tiketicilerde oldugu gbi turistlerin  de sosyal medya kullanimlar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda, turizm isletmelerinin  pazarlama ¢abalarma bu platformlarm dahil
edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadw. Hem turistler hem de turizm isletmeleri agismdan
biiyiik Onem tastyan, turistler tarafindan olusturulan iceriklerin yogun olarak paylasildig
platformlar olan cevrimici degerlendirme topluluklart kinci boliimde detayh olarak ele
alnmaktadir.
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2. Cevrimici Degerlendirme Topluluklannmn Onemi ve Turizm isletmelerine

Faydalan
2.1. Cevrimici Degerlendirme Topluluklan

Turizm endistrisini 6nemli Olglide etkileyen iki biylk dijital gelismeden biri arama
motorlart ve digeri ise sosyal medyadr (Xiang ve Gretzel, 2010: 179). Kullanicilar
tarafindan Tiretilen icerikler internet ortammda birgok medya formunda yer almaktadir
(Gretzel, 2006). Bloglar ve mikro-bloglar (Blogger ve Twitter), cevrimigi seyahat
topluluklart (TripAdvisor, VirtualTourist, 1goUgo), medya paylasim siteleri (YouTube ve
Flicker), sosyal imleme siteleri (Delicious) ve diger kolektif ¢ahgmanm iiriinii olan sosyal
medya platformlar1 turistler tarafindan bilgi arastrmak ve bilgi paylasmak amaciyla
kullamlmaktadr (Leung vd., 2013). Alanyazndaki ¢ahsmalar, turistlerin = Ozellikle
turistik amaglara hizmet eden sanal ortamlari daha fazla kullandiklarmi gostermektedir.
Turistlerin oteller hakkmnda paylastiklart degerlendirmelern  bliylikk bir kismu  ¢evrimigi
degerlendirme topluluklar1 (Ott vd., 2012) seklinde ifade edilen platformlarda yer
almaktadir.

Cevrimi¢i  degerlendirme  topluluklart  denildiginde, igeriklerin tiiketiciler tarafindan
iretildigi sanal platformlar ifade edimek istenmektedir. Turizm igletmelerinin turistler
tarafindan  degerlendirildigi  bashca c¢evrimici degerlendirme  topluluklart  arasmda
TripAdvisor, Expedia, Booking, HRS, VirtualTourist ve IgoUgo gelmektedir (Gretzel
vd., 2007: 20; Breure, 2012; Ott vd., 2013: 201). Bu internet siteleri; ¢evrimigi seyahat
topluluklar1 (TripAdvisor, VirtualTourist, IgoUgo vb.) ve sanal seyahat acenteleri
(Expedia, Booking, HRS) seklinde smiflandrilabiimektedir (Vinod, 2011: 59; Levy vd.,
2013: 51). Bu iki tiir platform, potansiyel turistlerin diger turistler tarafindan olusturulan
iceriklere erismek i¢in basvurduklari bashca sanal ortamlardwr. Fakat bu iki tiir platformda
icerigin olusturulmas1 agismdan bir farkhik s6z konusudur. Sanal seyahat acentesinden
turistik iirin veya hizmet satm alan turistler, seyahat acentesi tarafindan deneyimlerini
paylasmalar1 i¢cin davet edilmektedirler. Bu tarz yorumlar literatirde tesvikli tiiketici
icerigi (consumer-solicited media) olarak isimlendiriimektedir (Tuten, 2008: 178).
TripAdvisor gibi ¢evrimigi seyahat topluluklarmda hicbir tesvik olmadan tiiketicilerin
tamamen goniilliiik esasma bagh olarak icerik paylasmu gerceklestirmeleri ise
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tiketiciler ~ tarafindan  tretlen  igerkk  (consumer-generated — media)  seklinde
isimlendirilmektedir (Tuten, 2008: 178).

Cevrimigi  degerlendirme  topluluklary,  kullanicilara ~ diger tiketicilerin  yorumlarma
ulagabilme firsatt sunmaktadwr. Bu platformlardaki tiiketici yorumlar, erisilebilirligi
kolay, kullanmu en yaygm ve givenilir olan eWOM formu olarak bilinmektedir
(Chatterjee, 2001: 129). Tiketiciler pazarlamacilar tarafindan paylasilan bilgilerden
ziyade kendileri ile es diizeyde olan tiketiciler tarafindan paylagilan Dbilgileri daha
giivenilir bulmaktadirlar (Smith vd., 2005) ve bu gerekgeyle otel yorumlarmm onemli bir
bilgi tiri oldugu ileri siiriilebilmektedir. Tiketici yorumlari, es zamanl olmayarak
(asenkronize) birden ¢oga (one-to-many) yayiim gosteren bilgi tirli seklinde ifade
edilmektedir. Tiketici yorumlar1 ki farkh role hizmet etmektedir; {iriin veya hizmetler
hakkmnda bilgi saglamak ve tavsiye niteligi tasmak (Park vd., 2007: 127). Cevrimigi
degerlendirme topluluklarmdaki tiiketici yorumlari, {irtin ve hizmetler hakkindaki gercek
tiketicilerin ~ deneyimlerini  yansitti icin  okuyuculara dolayh olarak yasayacaklar
tecriibe hakkmda on deneyim olanag sunmaktadir (Gretzel ve Yoo; 2008; Papathanassis
ve Knolle, 2011; Bilim vd., 2013: 388). Baska bir deyisle, soyut olan turizm hizmetinin
somutlastirilmas1 agismdan okuyuculara fayda saglamaktadir.

2.2. Cevrimici Degerlendirme Topluluklarimn Onemi

Tiketiciler 6zellikle turistik triin ve hizmetler gbi yiiksek ilgilenim gerektiren satm alma
kararlarmda tiiketici yorumlarma daha ¢ok itimat etmektedirler (Park vd., 2007: 409) ve
bu sebeple turizm alannda c¢evrimigi topluluklarm kullanmm yaygmhk kazannustir.
Turistik iriin/hizmetleri satm alan tiiketicilerin  hemen hemen yaris1 satm alma karari
verirken  degerlendirme  topluluklarmdaki ~ diger  tikketicilerin  yapmus  olduklar1
yorumlardan etkilenmektedirler (Cannizzaro, 2008’den aktaran Stringam ve Gerdes,
2010: 774).

Cevrimici  degerlendirme topluluklarma yogun talep gosterilmesnin altmda yatan
etkenlerden Dbir digeri, turistk {iriin ve hizmetlerin dagitim yapismdaki degisimdir
(Papathanassis ve Knolle, 2011: 216). Genel olarak iiriin ve hizmetlerin satismm
elektronik  kanallar iizerinden gerceklesmeye baslamasi gbi turizm igletmelerinin
sundugu triin ve hizmet satglarinda da dijital ortamlara dogru kayma gergeklesmistir.

Geleneksel seyahat acentelerinin 6nemi giderek azalrken bunun aksine Expedia.com,
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Booking.com ve Venere.com gibi sanal seyahat acenteleri turizm dagitim kanallarmda
artan bir etki ile egemen olmaya baslamuslardir (Litvin vd., 2008: 465-466). Turistik {iriin
ve/veya hizmet satislarmm biiyik bir ¢ofunlufunun mternet ortammnda gerceklesmesi
yoninde meydana gelen degisimler, kullanicilarm iiriin veya hizmet deneyimleriyle ilgili
bilgi arastrma ve  bilgi paylasma  davramglarmn  elektronik  platformlarda
gerceklestirmelerini beraberinde getirmistir (Civelek ve Dalgin, 2013: 266).

Cevrimi¢i  topluluklarm  tiiketiciler ve isletmeler ac¢ismdan Oneminin  anlagiimasmna
yardinci olacak baz ¢ahgmalara iliskin sonuglar asagida paylasimaktadr. Nielsen
Medya Arastrma kurulusu tarafindan Nisan 2009 tarthinde gerceklestirilen arastrmanmn
sonuglarma gore tikketicilerin = %70’inin  ¢evrimigi  topluluklarda  diger tikketiciler
tarafindan paylasilan degerlendirmelere, %62’smin televizyon reklamlarma, %61 nin
gazete reklamlarma ve %59’unun ise magazin reklamlarma gilivendikleri goriimektedir.
Nielsen tarafindan 31 Agustos 2011 - 16 Eylil 2011 tarihleri arasmda yapilan ve 56
ilkeden 28 binden fazla c¢evrimici tiiketicinin katiddigi Global Trust i  Advertising
Survey adli ¢alisma c¢evrimigi yorumlarm Onemini sergilemektedir. Arastrmaya katilan
tiketicilerin  %92°si arkadaslarmdan ve ailelerinden aldig1 tavsiyelere diger tiim bilgi
tirlerinden daha fazla giivendiklerini belirtmektedirler. Cevrimi¢i tiiketici yorumlar1 ise
tiketicilerin %70’1 tarafindan ikinci en giivenilir bilgi tirii olarak kabul edilmistir (Tuncer
vd., 2013: 88).

2.3. Cevrimi¢i Seyahat Topluluklan

Cevrimi¢i seyahat topluluklarmn ifade etmek i¢in alanyazmda arastrmacilarm farkh
kavramlant kullandiklar1 dikkat ¢cekmektedir. Bunlardan bazlary, sanal turist topluluklar:
(Wang vd., 2002), c¢evrimici seyahat topluluklari (Wang ve Fesenmaier, 2004; Arsal,
2008; Chung ve Buhalis, 2008), turistik yorum siteleri (Hsu vd., 2012), ¢evrimici seyahat
yorumlama platformlar: (Gretzel ve Yoo, 2008) ve cevrimici turistik yorum ortamlart
(Papathanassis ve Knolle, 2011) seklinde swalanmaktadr. Bu g¢algmada bahsi gecen
platformlar1 ifade etmek i¢in g¢evrimigi seyahat topluluklart ifadesinin kullamimasi tercih
edilmistir ¢linkii son yillarda arastrmacilar g¢ahsmalarmda genel olarak bu kavranu
kullanmuglardr.

Cevrimigi topluluklar1 ifade etmek i¢in farkh kavramlarm kullamimasi ve topluluklarm
cok farkh formlarda hizmet sunuyor olmasi nedenleriyle tanmmlarda da farkhiliklar
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goriilmektedir (Arsal, 2008: 49). Cevrimi¢i topluluk kavramu Wellman (2001) tarafindan,
cevrimici aglarda bireyler arasmda sosyallesme, birbirlerini destekleme, bilgi paylasma,
bagllk hissetme ve sosyal kimlk olusturma gibi ortak amaglar dogrultusunda bir arada
Olunan ortamlar seklinde tammlanmaktadwr. Plant (2004: 54) tarafindan ¢evrimici
topluluklar; bireylerin ve/veya isletmelerin bir araya gelerek ortak problemler veya ilgiler
dogrultusunda elektronk ortamlarda gegici veya kalci formdaki olusumlar: seklinde
tanmlanmaktadr. Lee (2005) ¢evrimici seyahat topluluklarmi, turizm anlammda ortak
ilglenimleri  bulunan, gelismis teknolojiler sayesinde kendilerine djjital ortamlarda
etkilesime gegme sansi verilen, bu ortamlarda ortak norm ve degerleri paylasan nsanlarm
bir araya gelmesi olarak ifade etmektedir (Kang, 2011: 13). Bir bagka tanima gbre
etkilesime gegerek mevcut bilgisini  genisletmek, deneyimlerini paylasmak ve kendi
kimliklerini sanal ortamda kabul ettirmek isteyen bireylerin bir araya geldigi sanal
ortamlardrr (Dippelreiter vd., 2008: 3). Kang (2011: 13) bu topluluklari, sosyal medya
vasttastyla tiiketim deneyimlerini birbirleri ile paylasan, difer iiyelerle veya isletmelerle
sunulan hizmet ile ilgli fikir, diisince ve elestirileri iizerinden iletisim kuran tiiketici
gruplarinin bir arada bulunduklar1 sanal ortamlar olarak tanmlamaktadir.

Cevrimici seyahat topluluklarma turistler tarafindan yogun ilgi gOsteriimesine paralel
olarak topluluk sayilari siirekli artmaktadw. Fakat belli bash topluluklarm, turistlerden
gelen bu talebi karslama hususunda istiinlik elde ettikleri bilinmektedir. 1990’larm
sonlarmdan itibaren Onemini artrarak giiniimiize kadar gelmis olan TripAdvisor, Virtual
Tourist ve IgoUgo gibi cevrimigi seyahat topluluklari, turistlerin bilgiye erisebildikleri,
ortak ilgleri noktasmda duygu ve deneyimlerini paylasabildikleri baghca topluluklardir
(Xiang ve Gretzel, 2010: 184).

Subat 2000 tarihinde hizmet sunmaya baslayan TripAdvisor (Dippelreiter vd., 2008),
2004 yiinda Expedia tarafindan satn alnmustr ve o tarihten itibaren bagimsiz olarak
yonetimeye devam edilmektedir (O’Connor, 2010: 761). TripAdvisor; seyahat eden
gercek Kkisilerden giivenilir degerlendirme ve tavsiyeler toplayan, rezervasyon araglarma
dogrudan baglantilar igeren, zengin seyahat secenekleri ve planlama Ozellikleri sunan bir
topluluktur. Tim web 2.0 platformlarmda oldugu gibi TripAdvisor’m da ¢evrimigi
seyahat toplulugu olmasmm yannda farkl fonksiyonlar1 (sosyal aglarla baglantih olma,
forum bolimiiniin yer almasi vb.) da mevcuttur (O’Connor, 2010: 761). Bu topluluktaki
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asil amag, gercek turistler tarafindan olusturulan igeriklerin  (yorum, fotograf]
puanlandirma, video vb.) toplanmasi ve seyahat etme niyetinde olan bireylere hizmet
edecek sekide sunulmasidir. Turistlerin  bilgi arastrma ve seyahatlerini  planlama
stireclerinde meydana getirdigi degisim ve sagladig kolaylktan dolayr 2007 yiinda “Top
25 Travel Milestones by USA” odiiliinii almaya hak kazanmustr (TripAdvisor, 2014b).
TripAdvisor; aylk 260 milyonu asan tekil zyaret¢i, 44 milyon iiye ve 150 milyonu asan
yorum Ve gorigle dinyann en biiyik seyahat toplulugu olarak kabul edimektedir
(TripAdvisor, 2014a).

VirtualTourist; 220 farkh iilkkeden 1,2 milyon kayith {iyesi bulunan, ayda 9 milyon tekil
ziyaretci tarafindan goriintilenen ve 1,8 milyondan fazla seyahat deneymine iliskin
icerigi biinyesinde bulunduran diinyann onde gelen seyahat topluluklarmdan biri olarak
bilinmektedir (VirtualTourist, 2014). VirtualTourist.com 1999 yilinda hizmet sunmaya
baslamis olan bir seyahat toplulugudur. Bu topluluktaki asil amag; tiim diinyadaki
bireylerin yasadiklar1 seyahat deneyimlerini paylasmak {izere bir araya gelmesini
saglamaktr (VirtualTourist, 2014). Topluluktaki paylasim yapilabilecek konular 13
kategoriden (oteller, aktiviteler, mahalli gelenekler, ahgveris, gece hayati, hediyelik
esyalar vb.) meydana gelmektedir. Bu smiflandrma hem igerik paylasmak hem de bilgi
arastrmak isteyen turistlere kolaylk saglamaktadwr. Topluluktaki “diger iiyeleri tanmma”
Ozelligi sayesinde topluluktaki tiyelerin katiimlar1 saglanmakta ve {iyeler arasi etkilesim
gelistirilmektedir (Chung ve Buhalis, 2008: 272).

IgoUgo, 2000 yiinda hizmet sunmaya baglamus olan bir ¢evrimi¢i seyahat toplulugudur
(lgoUgo, 2014). IgoUgo toplulugunda ik olarak destinasyonlar seciimektedir ve daha
sonra secilen destmasyonlara ait oteller, ucguslar ve paket turlar listelenmektedir.
Kullanemm se¢imine bagh olarak detayh sonuglar ve bu turistikk iiriin/hizmetler
hakkindaki diger turistlerin yorumlart goriilebimektedir ~(Nicolaisen, 2009: 257).
IgoUgo’nun “Amerika’daki En Iyi Turist Sitesi’ ve Forbes tarafindan “En Iyi Seyahat
Sitesi” Odiillermi hak etmesi bu topluluklarm yaluzca seyahat planlama siirecini
kolaylastrmak isteyen bilingli turistler tarafindan degil aym zamanda sektor tarafindan
da fark edildigini gostermektedir (IgoUgo, 2014).

2.4. Sanal Seyahat Acenteleri
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Turistler tarafindan olusturulan icerikler, ¢evrimici seyahat topluluklarmm yani sra sanal
seyahat acentelerinin sayfalarmda da yer almaktadr. Bu bolimde sanal seyahat
acentelerinin ortaya ¢ikising, yaygmlasma nedenlerine, turizm dagtimndaki roliine ve en
biiyiikleri sanal seyahat acentelerine iligkin bilgilere yer verilmektedir.

Sabre tarafindan olusturulan Travelocity ve Microsoft tarafindan olusturulan Expedia gibi
sanal seyahat acentelerinin hizmet sunmaya baglamasi ile birlikte geleneksel anlamda
yalnizca hizmet saglayicilar ve seyahat acenteleri tarafindan satis1 gergeklestirilen turistik
hizmetlerin elektronik olarak temin edilebilmesi miimkiin hale gelmistr (Kaynama ve
Black, 2000: 65). Bu gelismelerle birlikte, turistik {iriin ve hizmetlerin satm almmasmnda
klasik seyahat acentelerinin rolii giderek azalrken sanal seyahat acenteleri giderek
popiilerligini artrmaktadr (Kim vd., 2007a; Vinod, 2011: 59). Sanal seyahat acenteleri,
fiyatlandrma anlaminda  sundugu seffaflk  ve djitallesmenin  sagladigi  kolaylklar
sayesinde cazip hale gelerek rekabet avantaji kazannmuslardir (Park vd., 2007: 15).

Amerika’daki otellere 2007 yii icinde yapilan rezervasyon islemlermin %47’sinin
internet kanah (otellerin kendi rezervasyon sistemleri ve sanal seyahat acentelerinin
siteleri birlikte) ile gergeklestirildigi TravelClick’in 2008 yilindaki ¢ahsmasmmn dikkat
¢eken sonuglari arasmdadr (Stringam ve Gerdes, 2010: 774). eMarketer tarafindan 2012
yilinda yapilan arastrmanmn sonucuna gore Amerika’daki tiim otel rezervasyonlarmmn
%45°1 Expedia, Booking.com, Travelocity ve Orbitz gibi sanal seyahat acenteleri
tizerinden gergeklestirimistir (Levy vd., 2013: 51). Forrester Arastrma sirketi tarafindan
gerceklestirilen bir c¢ahsmada, Amerika’da turistlerin ¢evrimi¢i rezervasyon islemlerinin
yilik %8,1’lik artiy gostererek 2014 yilnda 153 milyar dolar hacme ulasacag
ongoriilmektedir (Vinod, 2011). Bu bilgilerden hareketle, otellerle ilgili islemlerin biiyiik
bir c¢ogunlugunun mternet {iizerinden gergeklestidi soylenebilmektedir. Ayrica, internet
iizerinden gergeklesen bu islemlerde, sanal seyahat acentelerinin 6nemlh rol oynadig ve

gelecekte de Onemini artrmaya devam edecegi anlagilmaktadir.

Sanal seyahat acentelerinin oteller agismdan Onemi, yukaridaki arastrma sonuglarmda
bahsedilen rezervasyon islemlerine ait istatistiklerden daha fazladw. Ciinkii ¢evrimici
ortamlarda bilgi arastran potansiyel turistlerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun sanal seyahat
acentelerini  ziyaret ettikleri fakat bu zyaretcilerin yaridan fazlasmn bu acenteler
tizerinden rezervasyon yaptrmadiklari bilinmektedir (Park vd., 2007: 15). Bu baglamda,
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satiglarm sanal seyahat acenteleri iizerinden gergeklesip gerceklesmemesinden bagimsiz
olarak turistlerin satm alma kararlar1 lizerinde bu platformlarm Onemli bir yere sahip
oldugu sOylenebilmektedir.

Diinyadaki en biiyiikk sanal seyahat acenteleri; Expedia, Booking, Travelocity, HRS,
Hotels, Venere ve Orbitz seklinde siralanabilmektedir. Tiirkiye’de yerel olarak hizmet
sunan Setur, Tatilbudur, Tatilsepeti, Tatil.com gibi sanal seyahat acenteleri de mevcuttur.
Fakat her sanal acentenin internet sayfasmda turist yorumlarma yer verilmemektedir.
Omegin; Setur ve  Tatilsepeticom’da  turistlerin  otel  isletmelerini  yalnizca

puanlandrmalarina izn verilmektedir.

2.5. Cevrimi¢i Degerlendirme Topluluklarimn Turizm Isletmelerine Saglayacag

Faydalar

Web 2.0 teknolojileri, turist yorumlarmm paylasilabilecegi bir platform olan
degerlendirme topluluklarmmn ortaya c¢ikmasmi saglayarak, isletmelerin deger ve
imajlarmu tiiketiciler araciigiyla sanal ortamlara yanstmalarma, Kkendilerini izlemelerine
ve degerlendirmelerine yardimeir olmustur (Kasavana vd., 2010: 78). Dijital reklamlar
hatta diger tirdeki sosyal medya pazarlama kanallarma kiyasla ¢evrimici degerlendirme
topluluklart isletmelerin  asgari maliyet ve zaman harcayarak bagariya ulagmalarmda
faydalanabilecekleri en uygun platform olarak goriilmektedir (Zarella, 2010: 131).
Isletmelere bircok avantaj sunan bu platformlarm isletmeler tarafindan kullanmm bir
gereklilik haline gelmigtir. Weber (2007), pazarlamacilarmm onemli sorumluluklarmdan
bir tanesinin, potansiyel tiiketiciler ile mevcut misterileri bir araya getirmek oldugunun
altmn ¢izmektedir. Bu baglamda, turizm pazarlamacilart i¢cin ¢evrimici degerlendirme
topluluklar1 6nemli bir mecra olarak degerlendirilmektedir.

Turizm isletmesi marka yoneticileri ve pazarlamacilar, c¢evrimici topluluklarda
olusturulan igerikleri dinlemenin Oneminin farkinda olmah ve aym zamanda ¢ok
saldrgan birr tutum benimsemeden bu ortamlara dahil olarak  kullanicillarm
paylagimlarmm kendileri i¢in Onemli oldugunu hissettirmelidir. Wang wvd. (2002: 415)
cahsmalarmda, ¢evrimici  topluluklarm  turizm  organizasyonlarma marka  degeri
olusturmalar1 ve miisteri iliskilerini giiclendirmeleri agismdan yardimeir olduguna dikkat
cekmektedirler. Cevrimici topluluklarda yer alan olumlu paylagimlar, en disik
maliyetlerle yeni miisterilerin - kazamlmasm miimkiin  kidmaktadr. Bunun tam tersi,
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olumsuz geribildirimler ise yeni miisterilerin kazanidmasma Ve uzun vadede marka
degerinin korunup daha st seviyelere ¢ikartimasma engel teskil etmektedir (Dellarocas,
2003). Bunlara ek olarak, ¢evrimigi topluluklar turizm isletmelerinin yeni irin ve
hizmetler gelistirmelerine ve miisterilerle daha 1yi iliskiler kurmalarma bagh olarak
onlarm istek ve ihtiyaglarmn daha iyi anlamalarma yardimci olmaktadr. Kasavana wvd.
(2010: 78), misterileri ile kuvvetli baglara sahip olan isletmelerin miisterilerinin  hem
sanal hem reel pazarda daha ¢ok para harcama, daha sik iliski kurma, ¢evresiyle isletme
hakkmnda daha fazla bilgi paylasma yoniinde motive olduklarini belirtmektedirler.

Turizm sektoriinde bilgi paylasmu agisindan ¢evrimigi  yorumlarm, bir yandan tiketici
davraniglarmi (tiiketicilerin karar verme siireglerini, satm alma niyetlerini vb.) bir yandan
da isletmelerin pazarlama stratejilerini 6nemli derecede etkiledigi gorilmektedir (Bilim
vd., 2013: 387). Turistlerin 6nemli bir kismu forumlar, bloglar, ¢evrimi¢i topluluklar gibi
sosyal medya kanallar1 iizerinden turizm isletmeleri hakkmda tavsiyeler almakta ve bu
isletmelere  karsi alglar gelistrmektedir (Kasavana vd., 2010: 78). Tiketicilerin
kullandiklar1 bu bilgiler isletmeler agismdan da kiymetli bir bilgi kaynagi olarak kabul
edilmektedir. Isletmeler sunduklari iiriin veya hizmetler ile ilgili olarak pazarm tepkisini
Olemek, iriin gelistrmek ve Kkalite kontrol siireglerinde kullanmak {izere —¢evrimigi
yorumlardan istifade etmelidirler (Dellarocas, 2003: 1407). TripAdvisor, Expedia ve
Booking gbi ¢evrimici degerlendirme topluluklarmdaki yorumlari basarih bir sekilde
analiz  eden  turizm  isletmeleri  miisterilerinin @ nelerden  hoslanp  nelerden
hoslanmadiklarmi daha 1iyi anlayp rakiplerinden farkllasarak rekabet stiinligi elde
etme firsati yakalamaktadir (Leung vd., 2013: 4).

Tiketicillerm  yapmus  olduklart  degerlendirmelerin,  isletmelerin  miisterilerine  nasil
deneyimler yasattii ve bu deneyimlerin miisterilerde neler hissettirdigini  anlamalari
acismdan stratejik  kullanimma miisait oldugu soylenebiimektedir (Gonzalez vd., 2013:
277). Otel misafirleri tarafindan c¢evrimigi topluluklarda paylagilan yorumlar, otel
isletmelerinin -+~ hizmet  kalitesini  artrmalarma  yardimci1  brr  kaynak  niteliginde
degerlendiriimektedir (Schall, 2003). Geg¢miste otel isletmeleri kalite kontrol amaciyla
yalnizca misafir yorum kartlarmi kullanmaktaydilar. Otel isletmeleri toplamis olduklar
misafir yorum kartlar1 sayesinde isletmenin mevcut kalite seviyesini degerlendirme sansi

elde etmekteydi fakat bu isletmeleri tercih etmeyi diisiinen potansiyel turistlerin misafir
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yorum kartlarmdan haberdar olma sanslari yoktur. Turistik {iriin veya hizmetlerin internet
kanah {izernden dagtmmm yaygmlasmasi ile bilkte ¢evrimici topluluklarda otel
isletmeleri ile ilgii turistler tarafindan yapilan yorumlarm sayist da artis gostermistir.
Yapilan bu yorumlar hem otel isletmeleri hem de potansiyel turistler icin 6nemli bir bilgi
kaynagi haline gelmistir (Chung ve Buhalis, 2008: 70). Cevrimici degerlendirme
topluluklarmda  turistler tarafindan paylasilan icerikler, otel isletmeleri agismdan
performanslarmi  artrmalarma yardimci olacak O6nemli ve zengin bir veri kaynag

niteligindedir (Stringam ve Gerdes, 2010: 775).

Otel isletmelerinin, c¢evrimigi seyahat topluluklarmdan basarih bir sekilde istifade
etmeleri neticesinde ne gibi avantajlar elde edebileceklerine dair TripAdvisor’da (2014c)
yer verilen bir basar1 Oykiisiiniin burada paylagimasmmn faydal olacag distinilmektedir.
Ingiltere'nin  Brighton sehrinde Andy Cole ve Matthew Fletcher tarafindan ortaklasa
yonetilen konaklama isletmesinde son 7 yil icinde TripAdvisor’dan en iist diizeyde
faydalaniimaya ¢ahsimustr. Misafirlerini daha iyi tanimak ve beklentilerini anlamak,
isletmelerini gelistrmek amactyla yeni fikirler edinmek icin isletmeleri hakkinda yazlan
yorumlart  dikkate — almlardr.  Misafirlermin -~ beklentilerini, — memnuniyetlerini = ve
memnuniyetsizliklerimi ~ dikkate aldiklarmi gostermek adma yapilan tim
degerlendirmelere isletme olarak yamt vermislerdir. Isletme hakkmndaki yorumlara
erismek isteyenlere kolaylk saglamak ve yeni yorum yazmak isteyenleri motive etmek
icin internet sayfalarma TripAdvisor’a direkt yonlendirme saglayan pencere Ogeleri
eklemislerdir. Pazardaki yerlerini daha iyi anlamak, rakiplerinin giichi ve zayirf yonlerini
tespit etmek amaciyla rakipleri hakkmnda yapilan degerlendirmeleri incelemislerdir.
Isletmenin  yoneticileri, Travellers’ Choice ve Mikemmellk Sertifikasi odiillerini
kazanmalarmda yukarida bahsedilen uygulamalarm biiyiik katkisinn bulunduguna dikkat
cekmektedirler.

2.6. Cevrimici Degerlendirme Topluluklan ile ilgili Elestiriler

Cevrimigi  topluluklardaki degerlendirmelerin  6neminin  artmasma paralel olarak bu
platformlarda yaniltici degerlendirmelerin  paylagimasi riskinin - artmast  s6z konusu
olmustur. Giderek artan sayda firiin veya hizmetleri deneyimlemis tiiketicilerin yapmus
olduklar1 degerlendirmeleri dikkate alan kullanicilarm meveudiyeti, bu yeni iletisim
kanalnmn tiiketicilerin aldatiimas1 i¢in ¢ok uygun yeni bir platform olarak goriilmesine
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neden olmaktadr (Yoo ve Gretzel, 2009: 37). Isletmeler degerlendirme topluluklarmda
imaj  gelistrmeye  yonelk  farkh  yaniltict  faaliyetlere  yonelmektedirler.  Otel
isletmelerinin degerlendirme topluluklarmdaki itibarlarm tyllestirmek icin
bagvurabilecekleri en kolay yollardan bir tanesi, ¢alsanlarmm yaniltict yorumlar
paylasmalaridir. Otel calganlarmin bu yanhs eylemi gerceklestirmeye yonelmelerinin
nedeni yapilan olumsuz degerlendirmelerin ¢ahsanlar tarafindan adaletsiz ve yamiltict
bulunmasidr  (Cunningham vd., 2010: 9). Otel isletmelerinin  kendi imajlarmi
iyllestirmek  icin  sahte  profiller olusturarak asm1  olumlu  degerlendirmelerde
bulunmalarmm yam swa rakipleri tarafindan olumsuz yonde yazlan sahte yorumlarm
topluluklarda paylasiimasi tiiketicilerin yanhs yoOnlendirilmesine neden olan bir diger
etkendir (O’Connor, 2010: 766).

O'Connor (2008) TripAdvisor’da listelenen Londra’daki 100 otel isletmesine ait 500
degerlendirme yorumunu inceleyerek, TripAdvisor’da oteller hakkmnda paylasilan
degerlendirmelerin %1 ile %15 arahginda sahte oldugu sonucuna ulasmustr. Cevrimici
degerlendirme toplulugu  yOnetimleri yapilan degerlendirmelerden sahte  olanlarm
ayklamak icin farkli yontemlere basvurmaktadrlar. Cevrimigi topluluklarda, sahte
degerlendirmelerin tespit edilip ortadan kaldrimasi i¢in basvurulan yOntemlerden bir
tanesi otomatik tarama teknolojileridir fakat bu sahte olan degerlendirmelerin ortaya
¢ikarimasnda kullanilacak kriterlerin neler oldugu tam olarak tespit edilememistir (Y00
ve Gretzel, 2009: 37) c¢ilinkli yaniltici degerlendirmelerin  karakteristiginin  anlagimasmm
glic oldugu belirtimektedir (O’Connor, 2008: 4). Keates (2007), O’Connor (2008), Yoo
ve Gretzel (2009) cahsmalarnda, yaniltict degerlendirmelerin tespitine yardimci olacak
bir takim ipuglarmn ortaya ¢karmslardr. Keates (2007: 4), ¢evrimigi seyahat
topluluklarmda  kullanicilar  tarafindan  paylasilan  degerlendirmelerin =~ sahte  olup
olmadigmmn anlagimasmda kullamlabilecek ii¢ gOstergeden bahsetmektedir. Bunlar;
kullanicllarm  igletmelere  verdikleri puanlarm ortalamadan ¢ok farklh olmasiy yapilan
degerlendirmede otel isletmesinin sundugu servisin kusursuz oldugunun iddia ediimesi
ve olusturulan sanal profil ile sadece tek bir otel isletmesi hakkmda degerlendirme
yapildignn fark edimesi seklinde swralanmaktadr. O’Connor (2008), topluluga iiye
olarak yalnizca bir paylasimda bulunan ve bu paylasimmnda asm olumlu ya da asi
olumsuz oldugu degerlendirmelerin sahte olma ihtimalinin yiiksek oldugu sonucuna
ulagsmistr.  Ayrica, ¢evrimici seyahat topluluklarndaki yorumlarm detay diizeymin

20



(yiizeysel/detayl), yorumlarm sahte olup olmadigmi tespit etmede kullanidabilecek bir
kriter olamayacag sonucu elde edimisti. Yoo ve Gretzel (2009), gercek ve yaniltict
degerlendirmelerin  kelime sayist bakiminda anlamh farkhhk gostermedigi, aldatic
degerlendirmelerin gercek degerlendirmelere oranla daha karmask oldugu ve sahte
degerlendirmelerde otel isletmelerinin  markalarmmn ¢ok sik tekrar edildigi sonuglarma
ulagsmglardr. Calgma ayrica, sahte degerlendirme yapan Kkisilerin yakalanmamak i¢in
yaptiklar1 degerlendirmelerde fazla detaya girmedigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Cevrimigi topluluklarm manipiile ediimesinde basvurulan bir diger yontem isletmelerle
topluluk  yoneticilermin  igbirlkleridir. Konunun daha 1iyi anlagimasi i¢in  Waters’in
(2010: 14) bu hususta degindigi Yelp Ornegine yer verimektedir. Yelp, 2004 yilinda
kurulan ve popiiler inceleme ve degerlendirme sitelerinden biridir. Yelp, bu platformda
isletmelere reklam yapma firsati sunarak gelir elde etmektedir. Bu platformda, {icret
odeyerek reklam veren isletmeler kendi elestirilerini asla degistiremez ya da yeniden
diizenleyemez (Tuncer vd., 2013: 93), fakat Yelp 2010 yiinda sitenin usulsiiz yonetildigi
gerekcesiyle dava edilmisti. Wall Street Dergisi, Yelp firmasnin baz ¢ahsanlarmmn San
Mateo, Kaliforniya’daki bir magazaya ait sitedeki olumsuz yorumlari reklam satmn
almalart karsihiginda silebileceklerini teklif ettikleri iddialarma yer vermisti. Yelp’in
yoneticileri ¢evrimi¢i teknoloji haberleri ve degerlendirme sitesi olan TechCrunch’a
yaptiZ1 aciklamada iddialarm gergekleri yansitmadigmi, Yelp’ten reklam satm alan birgok
isletmenin sayfasmda olumlu ve olumsuz yorumlarm yer aldigmi belirtmislerdir (Waters,
2010: 14).

Turistlerin satm alma siireclerinde 6nemli rol oynayan kullamicilar tarafindan olusturulan
iceriklerm paylasildimi bir mecra olan c¢evrimi¢i degerlendirme topluluklar1 bu bolim
icinde ele almmustr. Yanitict yorumlarm da yer almasi yoniiyle elestirilen cevrimici
degerlendirme topluluklarmm, turizm pazarlamasmda Onemli bir yere sahip oldugu
yadsmamaz bir gercektir. Turistlerin hem bilgi paylasmak hem de bilgiye ulagmak
amactyla bu platformlart daha fazla kullanma yoniindeki egilimleri, cevrimigi otel
degerlendirme yorumlarmm ve bu platformlarm giderek Onemini artrma olasiigm
kuwetlendirmektedir. Cevrimigi otel degerlendirme yorumlarmmn turistlerin satm alma
stirecindeki roliine ve alanyazndaki cahsmalarla ilgli detaylara tglincii bolimde yer

verilmektedir.
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3. Turistlerin Satin Alma Siirecinde Cevrimi¢i Otel Degerlendirme Yorumlarnin

Rolii
3.1. Turistin Satin Alma Siireci

Pazarlama literatiiriinde tiiketici satn alma karari, tiiketici davramisi konusu kapsaminda
incelenmektedir. Tiketici davranisi konusu 1950’lerden baslayarak kapsamh bir bigimde
arastiriimaktadr. Turizmde satm alma davramsma iliskin calbsmalarm gegmisi ise 1970’k
yillara uzanmaktadr (Demir ve Kozak, 2011: 20). Insan davranslaryla igili cogu
bulgular, ac¢iklamalar ve genellemeler aym zamanda turistik tiiketici davranglar icin de
gecerli olmaktadr (Rizaoglu, 2007: 103). Tiketici davramsi, bireyler veya gruplarm
tiriin, hizmet, fikir veya deneyim gibi istek ve ihtiyaclarm karsilamak i¢in dahil olduklart
stireci ifade etmektedir (Solomon, 1996). Tiiketici davrams1 konusu en basit haliyle
msanlarm iirlin ve hizmetleri ne zaman, ni¢in, nasil ve nereden aldiklar1 ve almadiklariyla
ilgilenmektedir (Hsiao, 2011: 9). Tiketici davramsi satm alma karar1i dogrultusunda
bilgiye ulasma, elde edilen bilgileri organize etme, satmn alma karari verme, liriin ve/veya
hizmetleri kullanma ve degerlendirme gibi asamalar1 kapsayan bir silire¢ olarak
bilinmektedir (Moutinho vd., 2011: 83). Rwzaoglu (2007: 102) turistik tiketici
davranmgmi, sanlarm  seyahatlerinde  ihtiyag  duyduklar1  {iriinleri, hizmetleri  ve
diistinceleri aragtrmak, satmn almak, kullanmak ve degerlendirmek i¢in sergiledikleri
davranislar biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici satm alma siirecinin karmasik bir yapiya sahip oldugu kabul edimektedir ¢iinkii
tiketicilerm nihai kararlarmda kisisel, sosyal, psikolojik, ekonomik faktSrler ve
isletmelerin pazarlama ¢abalari 6nemli rol oynamaktadr (Altumsik vd., 2006). Tiketici
davranmis1 her seyden oOnce bir msan davramsidr ve bu nedenle msam etkileyen her
faktoriin, onun satm alma davramsmn da etkileyecegi varsayimaktadr (islamoghi, 2003).
Tiketici davranglarmn  6nemli derecede etkileyen unsurlardan bir tanesi teknolojik
gelismelerdir. Internet kullanmmnm yaygmlasmasi, bireylerin yasam ahskanliklarinda bir
takim degisiklikleri beraberinde getirmistir. Turizm sektoriinde bilgi paylasmu agismdan
turist yorumlarmm, turistlerin karar verme siireglerini ve satin alma niyetlerini Snemli
derecede etkiledigi goriilmektedir (Biim wvd., 2013: 387). Internetteki tiiketiciler
tarafindan tretilen igerikler, turistlerin satin alma siirecine dahil olmustur fakat satn alma
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siirecinin  asamalart aym kalmaya devam etmistir (Aksoy, 2009’dan aktaran Ozcan,
2010).

3.2. Turistik Uriin/Hizmetleri Satin Alma Siirecinin Ozellikleri

Tiiketici satm alma davransiyla ilgili arastrmalarm 1970 ve 1980’lerde yogunluk
kazandig bilinmektedir (Hsiao, 2011: 10). Tiketici bilgi aragtrma davranisi
cahsmalarmmn uzun bir gecmise sahip oldugu ve bu alanda ¢ok¢a calsmanmn mevecut
oldugu sOylenebilmektedir.  Turistlerin =~ de  tiiketici  olduklari  bilinerek  turizm
arastrmalarmda ilgili alanyazmdan yararlamimasi bir avantaj olarak goriilmektedir
(Arsal, 2008: 37); fakat hizmetlerin, mallardan farkl olduguna ve turizmin de hizmetler
grubunda  yer aldi@ unutulmamasi gereken bir noktadwr. Pazarlama teorisyenleri
hizmetlerin; soyut olmasi, {iretim ve tiiketiminin es zamanh olmasi, heterojen olmasi,
stoklanamamas1 ve miikiyetinin devredilememesi gibi karakteristik ozelliklerini ortaya
koymuglardir (Gronroos, 2000). Hizmetler ve mallarm satm ahlnmasi ile ilgli ortaya
koyulan modellerde aym siirecler takip edimektedir fakat hizmetlerin mallardan farkh
olan karakteristk yapisma bagh olarak satm alma siireclerinm igerikte baz
farkliliklarinin oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 70).

Turistik tirlin ve hizmetlerin, tiiketimeden once denenmesi ya da kontrol edilmesi dogasi
geregi mimkiin olamamaktadr (Werthner ve Klein, 1999; Bansal ve Voyer, 2000).
Mallar  satm  almmadan  Once  veya  satm  almayla  eszamanh  olarak
deneyimlenebilmektedir fakat turistik {iriinlerin satm alma islemi genellkle tiketiime
tarhinden Once gerceklesmektedir. Baska bir ifade ile deneyimsel {iriinlerin
degerlendirilebilmesi  satm  alndiktan sonra veya tiiketildikten sonra  miimkiin
olabilmektedir. Turizmmn bir tiir hizmet olmasma bagh olarak ortaya ¢ikan bu niteliginin
yant sra satm alnmasma iliskin bir takim farkh 6zellikleri de bulunmaktadw. Giderilmesi
karmasik bir ihtiya¢ olarak goriilen, ¢okca bilgi arastwrilan, karar verme siireci yavas
lerleyen ve satn alma skhy diisik olan bir tir satn alma iglemi olarak kabul
edilmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 70). Bu baglamda, turistk {rin ve
hizmetlerin satm alnmasi tiiketicilerin rutin olarak yaptklar1 satm alma davramslarmdan
farkliik gostermektedir. Bu tir satn alma kararlart karmagik olarak nitelendirilmektedir
ve karmagik satm alma kararlari tiketicilerin yliksek ilglenimlerini gerektirmektedir
(Pizam ve Mansfeld, 1999: 162).
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Tiiketiciler, yilksek ilgilenim gerektiren satm alma kararlarmda miimkiin oldugunca fazla
bilgiye ulasmaya ¢aligmaktadrlar (Chung ve Buhalis, 2008: 72). Tiiketicilerde, daha fazla
bilgnin daha iyi se¢imlerin yapimasma olanak saglayacag algisi hakimdir. Bilginin
tiketicilere sagladig1 baz faydalar (Odabasi ve Barig, 2006: 358);

e Daha iyi ve kolay karar verme,

e Yapilacak olan se¢imin algilanan riskini azaltma,

e Verilen kararlardaki giiven artis,

e Dogru alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi,

e Davranig1 hakh ¢ikarma arzusu (egoyu korumak) seklinde swralanmaktadir.

Turistk Ttriinler, karmasik bir yapiya sahip ve belirsizlik diizeyi (fonksiyonel, finansal,
psikolojik, sosyal riskler nedeniyle) yiiksek hizmetlerdir (Fodness ve Murray, 1997 den
aktaran Arsal, 2008: 23). Bu a¢idan bakildiginda, turistler belirsizlik ve risk sorununu en
alt diizeye indirmek icin daha fazla bilgiye ulasmak yoniinde motive olmaktadwlar. Bu
hususlar g6z Oniinde bulunduruldugunda, turistler i¢in bilgi arastrma siirecinin kritik bir
oneme sahip oldugu anlasilmaktadir (Kim vd., 2007b: 424).

3.3. Turistler Tarafindan Kullamlan Bilgi Kaynaklan

Geleneksel anlamda turistler, seyahatleri ile ilgili kararlarmn verirken kisisel deneyim,
arkadas ve akraba, seyahat acenteleri, turistik brosiir ve el kitaplari, televizyon, radyo,
magazin ve gazete seklinde swalanabilen karma bilgi kaynaklarmdan istifade
etmekteydiler (Kim vd., 2007b: 424). Zaman i¢inde turistlerin bilgi arastrma ve satn
alma davranglarmm degisim gosterdigi gozlenmektedir (Chung ve Buhalis, 2008: 72;
Cox vd., 2009: 744). Genel olarak giiniimiiz turistleri; seyahat acentelerine giderek bu
isletmelerde c¢ahsanlarm yonlendirmeleri neticesinde turistik {iriin ve hizmetleri satm alan
pasif tiiketiciler degillerdir (Rodriguez, 2009: 18). Giiniimiiz turisti satm alma siirecine
daha fazla dahil olan, kendi kararlarm kendi 6z iradeleriyle veren aktif bireylerdir. Baska
bir deyisle, giiniimiizde turistler, turistkk triin‘hizmetleri satn alma siireglerinde seyahat
acentelerine gitmekten ziyade mternette bilgi arastrmay: tercih etmektedirler (Rodriguez,
2009: 20). Teknolojik gelismelere bagh olarak turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarmm
da cesitlilik gostermeye basladigi soylenebilmektedir.
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Internet teknolojilerinin  ve  6zellikle de tiiketiciler tarafindan olusturulan iceriklerin
paylagildigi platformlarm yaygmlk kazanmasi, bu kanallarm turistlerin karar verme
stireclerinde  yararlandiklar1  Onemli kaynaklar arasmda yer almasmi beraberinde
getirmigtir.  Gretzel vd. (2007: 13) tarafindan gergeklestirilen arastrma ile seyahat
planlama amacmda olan potansiyel turistlerin  kullanmayr tercth ettikleri bilgi
kaynaklarmmn neler olduguna dair sonuglar elde edilmistir. Sekil 2°de goriildiigii iizere en
cok kullamlan kaynaklarm basmnda; internet (%96,4), seyahat kitaplart (%68,3) ve
arkadas/akraba tavsiyeleri (%41,6) gelmektedir. Bu calismanin sonuglari en onemli bilgi
kaynagimm mternet oldugunu gostermektedir.

4 )
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Sekil 2. Turistlerin Kullanmay: Tercih Ettikleri Bilgi Kaynaklar

Internetin ve kullanicilarn iirettigi icerigin en gdzde yoniinii olusturan sosyal medya
platformlarma yonelk ¢alsmalar da mevcuttur. Xiang ve Gretzel (2010); arama
motorlarmda turizm ile ilgli yapilan aramalarm sonu¢ sayfalarmda sosyal medya
platformlarmm ne Kkadar yer aldigm arastrmuglardr. Seyahat planlama siirecinde
potansiyel turistler tarafindan  kullamlabilecek muhtemel anahtar kelimeler ile
Amerika’daki 9 destinasyonun isimleri kombinasyonlar halinde Google’da aratilarak
veriler toplanmistr. Elde edilen sonuglar; arama motorlarmi (Google) kullanarak bilgi
aragtran turistlerin  karsisma gelen sonug¢ sayfalarmda sosyal medya platformlarmm
Oonemli bir yeri oldugunu sergilemektedir. Sonug¢ sayfasmda gosterilen sosyal medya
platformlar1  tiirlerme  gore  smiflandmildiklarmda; en sk cevrimigi  topluluklarm
(TripAdvisor, VirtualTourist, Yelp ve IgoUgo) ve bloglarm listelendigi tespit edilmistir.
Bu aragtrma sonuglarmm detaylar1 Sekil 3’te gorsellestirimistir.  Arsal vd. (2009),
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turistlerin seyahatleri hakkmnda bilgi arastrmak istedikleri konuya bagh olarak farkh bilgi
kaynaklarmi kullanmayr tercih ettiklerine dikkat c¢ekmektedirler. Turistler, yiyecek-
icecek isletmeleri, giivenlk ve etkinlkler (ne yapilabili, nereye gidilebilir vb.)
konusunda yerel halkn yorumlarmdan istifade etmek istemektedirler. Konaklama, ulagim
ve parasal mevzularla 1ilgii olarak diger turistlerin deneyimlerine basvurmayr tercih

ettikleri aym arastrmanm sonuglar1 arasmda belirtilmektedir.

Medya Paylasim Siteleri Diger
7% 2%
Cevrimigi
Sosyal aglar Topluluklar
9% 67%

Bloglar

15%

Sekil 3. Arama Motorlarinda Turizm Ile Iigili Yapilan Arama Sonuglarmin Sosyal

Medya Tiirlerine Gére Smiflandirilmasi

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin hangi bilgi kaynaklarmdan ne Olgiide yararlandig
sorusu ile yakmndan ilgilenmektedirler; ciinkii bu bilgi sayesinde tiiketicilere nasil daha
kolay ve etkili ulagilabilir sorusunu yanitlayabiimektedirler (Pizam ve Mansfeld, 1999:
155). Bagka bir agidan bakilacak olursa; tikketicilerin ulastiklart bilgiler tercihleri
tizerinde Onemli rol oynamaktadr ve bu durum konunun isletmeler agismdan Onemini
ortaya koymaktadw. Turistler, bilgi arastrma siirecinde internetten yararlanmaktadi
ancak sanal ortamda olduk¢a fazla internet sayfast formu mevcuttur. Turizm
pazarlamacilarmm, turistlerin satm alma davrangslarmda hangi internet ortamlarmi daha
fazla kullandiklaryla ilgli bilgi sahibi olmalarmmn faydal olacag soOylenebilmektedir.
Bir pazar arastrmasi sirketi olan eMarketer tarafindan 2007 yilinda yapilan arastrmaya
gore, Amerika’da elektronik ortamlarda bilgi arastran potansiyel turistlerin %58 nin
puanlandirma sitelerinden, %49 unun yorum ve tavsiye sitelerinden, %18’inin sosyal ag
sitelerinden, %12’simin  bloglardan ve %5’min video paylasm sitelerinden bilgiye
ulastiklart anlagimaktadr (Kang ve Schuett, 2013). TripAdvisor tarafindan 2013 yilinda
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tamamlanan calsma, turistlerin seyahatleriyle ilgili arastrma ve planlamalart i¢cin temel
bilgi kaynaklarmm elektronik ortamlar oldugunu desteklemektedir. Turistler i¢in en
popiiler bilgt kaynaklarmm; ¢evrimici seyahat topluluklart (%69), sanal seyahat
acentelerinin siteleri (%57), tur operatorlerine ait internet siteleri (%56) ve sosyal ag

siteleri oldugunu ortaya koymustur (TripAdvisor, 2013: 13).

Turizm isletmeleri hakkinda bilgi arastran potansiyel turistlerin hangi bilgi tiirlerini daha
fazla tercih ettigini ortaya ¢ikaran cahsmalar mevcuttur. Yoo ve Gretzel (2012: 196),
turistler tarafindan en ¢ok kullanlan bilgi tiirlerinin; turist yorumlary, fotograflar ve
bloglarda yer alan yorumlar oldugu sonucuna ulagmuslardr. Bu arastrmann sonuglarma
lisgkin detaylara Sekil 4’te ulasilabimektedir. Gliniimiizde internetin en gdzde yOniinii
sosyal aglar, mikrobloglar ve wvideo paylasim siteleri gibi sosyal medya platformlart
olusturmaktadr ancak turistlerin bilgi arastrmak icin bu popliler platformlardan ziyade
gergek turist yorumlarmm yer aldigi dogrudan turistik amaglara hizmet eden ¢evrimigi
degerlendirme  topluluklarmdan  (TripAdvisor, Booking, Expedia, Tati.com b.)
faydalanmay1 tercih ettikleri gortilmektedir.

( N
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FOTOGRAFLAR

BLOGLARDA YER ALAN BiLGILER
ViDEOLAR
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BLOGLAR
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Sekil 4. Turistler Tarafindan Kullanilan Bilgi Tiirleri

3.4, Turistik Uriin/hizmetlerin Satin Alinmasinda Cevrimi¢ci Yorumlanin Onemi

Turistler, isletmelerle yasadiklart deneyimleri elektronik ortamlarda paylastiklart i¢in
yasadiklart deneyimlerin giderek seffaflastigi belirtimektedir (O’Connor, 2010: 768).
Turistler otel isletmeleri hakkmndaki goriis ve degerlendirmelerini sanal ortamlarda daha
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fazla paylasma yoniinde egilim gostermektedirler. Bu baglamda, Olery arastrma
sitketinn 2011 yilmda 100 farkh degerlendirme toplulugundaki 50 milyon degerlendirme
lizerinden yiiriittiigli caliymann paylasiimast anlamh olacaktr. Arastrmaya ait saysal
veriler incelendiginde sanal platformlarda her otel isletmesi hakkmda diinya genelindeki
ortalama 2008 yinda 88, 2009 yilnda 157, 2010 yilnda 226, 2011 yihnda 238
degerlendirmenin yer aldig goriilmektedir ve aym calsma kapsammnda 2012 yiinda 332
ve 2013 yihnda 465 degerlendirme yorumunun yapilacag oOngoriilmektedir (Breure,
2012).

Elektronik platformlarda farklh formlarda bilgler yer almaktadr. Internette tiiketiciler
tarafindan olusturulan igerikler, ses kaydi, video, fotograf, puanlandrma ve metinsel
yorum seklinde c¢esitlendirilebilmektedir (Cox vd. 2009: 744). Tiketiciler karar verme
sirecinde  ¢evrimigi  topluluklardaki tiiketici puanlandrmalarmdan ziyade tiiketici
yorumlarmdaki igeriklerden etkilenmektedirler (Chevalier ve Mayzlin, 2006’dan aktaran
Park ve Allen, 2012: 3). Cevrimigci degerlendirme topluluklarmda yer alan turist
yorumlari, potansiyel turistler tarafindan Onemli bilgi kaynaklarmdan biri olarak
goriilmeye baslanmustr (Chung ve Buhalis, 2008). Internet ortammnda yer alan yorumlar
ve bu yorumlara verilen tepkiler, turistlerin destinasyon ya da isletme se¢imini dogrudan
etkileyen 6nemli bir faktdr olduguna dikkat c¢ekilmektedir (Civelek ve Dalgm, 2013: 272;
Celtek, 2013).

Tiketiciler yiiksek ilgilenim gerektiren tercih siireclerinde tiiketici yorumlarma daha
fazla giivenmektedirler (Park vd., 2007: 409) ve turistik {irtnhizmetlerin satm alnmasi
yiksek ilgilenim gerektirdigi i¢in turistler satm alma siireclerinde yorumlara yiiksek
derecede itibar etmektedirler (Gretzel ve Yoo, 2008: 37). Turistik {irtinlerin/hizmetlerin
satin almmasmndaki yilksek risk algis1 ve seyahat acentelerindeki kisileraras: iletisim
eksikliginin  olumsuz  etkileri ¢evrimici  yorumlara  bagvurularak  azaltiimaktadir
(Papathanasis ve Knolle, 2011: 216).

Cevrimici otel yorumlarmmn okunmasi turistler iizerinde farkh etkiler meydana
getirmektedir. Bunlar Sekil 5’te detayh olarak gosterimektedir. Bireyler turist
yorumlarmi okuyarak nasil bir deneyim yasayacaklarm daha gercekci hayal edebildikleri
icin kendilerine olan giivenlerini artrmakta ve algladiklarni risk diizeymi en aza
indirgemektedirler. Ayrica, yorumlar1 okuyarak satm alma karari veren turistlerin vermis
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olduklar1 kararlardan pisman olma ihtimalleri azalmaktadr (Gretzel ve Yoo, 2008).
Cevrimi¢i tiiketici yorumlar, tliketiciler tarafindan satm alma karar1 verme siirecinde
mevcut bilgi hacminin genigletilmesinde 6nemli rol oynamaktadr (Smith vd., 2005).
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Sekil 5. Cevrimici Turist Yorumlarmin EtKileri

Kaynak: Gretzel vd., 2007: 26.

3.5. Otel Isletmesi Tercihinde Cevrimici Yorumlar

Hem isletmelerle yasadiklari deneyimleri sanal ortamlarda paylagan turistlerin sayis1 hem
de bu paylagilan yorumlart kullanan potansiyel turistlerin sayis1 giderek artmaktadir
(Berger ve Schwartz, 2011). Gretzel vd. (2007), c¢evrimigi seyahat topluluklarmda bilgi
arastran potansiyel turistlerm dortte Uglinden fazlasmm (%77,9) diger tiketici
paylasimlarmn  inceleme  nedenlerinin = konaklama  isletmesi  tercihlermne  yardmmci
oldugunu distinmelerinden kaynaklandigmi  belirtimiglerdir. Konaklama isletmeleri ile
ilgili bilgi arastmimakla birlikte yiyecek-icecek isletmeleri (%33,6), aktiviteler (%32,5),
ziyaret edilebilecek yerler (%27) ve gidilecek zaman (%26,6) hakkinda da bilgi
aragtriimaktadir. Arastrmanmn sonuglari bu platformlarda yer alan turist yorumlarmm en
cok otel isletmeleriyle ilgili ¢evrimici  yorumlara ulagsmada tercih  edildigni
gostermektedir. Yoo ve Gretzel (2012) tarafindan gerceklestirilen caligmanin sonuglart
da yorumlara en ¢ok konaklama tercih kararmda basvuruldugunu desteklemektedir ve bu
cahlsmaya ait detaylar asagida Sekil 6’da yer almaktadr. Sekil 6’ya bakildignda,
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cevrimici yorumlarm turistlerin  destinasyon se¢imi, seyahat tarihlerinin belirlenmesi,
yeme-icme tercihlerinin kararlastiriimas1 anlammnda kullanmmm, 2008 yilindan 2010
yihna kadar gecen siirede artma egilimi gosterdigi anlasilmaktadir.

r
Turistlerin Cevrimici Yorumlan Kullamm Amaglan (%)

Gidilecek Zaman

Ulasim
Alsveris
Gidilecek Yerler 2010
Aktiviteler W 2008
Yeme-icme
Konaklama
\ 0 20 40 60 80 1OOJ

Sekil 6. Turistlerin Cevrimici Yorumlar: Kullanim Amaclar

Kaynak: Yoo ve Gretzel, 2012.

Alanyazindaki bazi cahsmalarda, turistlerin otel tercihlerinde hangi platformlardaki hangi
bilgi tiirlerinin daha kayda deger bulduklar arastrimaktadr. Sidali vd. (2009) tarafindan
gerceklestirilen aragtrmann  sonuglari, otel isletmesi secim asamasmda bilgi arastran
turistlerin en ¢ok ¢evrimigci otel degerlendirme yorumlarm (otel puanlandirma sistemleri,
tati rehberleri ve seyahat acentesi tavsiyelerine kiyasla) dikkate aldiklarm
gostermektedir. Gretzel ve Yoo (2008: 40) potansiyel turistlerin hangi sanal ortamlar
vasttastyla ¢evrimi¢i  turist yorumlarma ulastiklarm arastrmuglardr. Bu  arastrmanm
sonuglarma gbre turistler; g¢evrimici seyahat topluluklarmdan (%92,3), turistikk rehber
sitelerinden (%60,6), sanal seyahat acentelerinden (%58,1), arama motorlar1 ve diger
portallardan (%51,5) ¢evrimi¢i turist yorumlarina erisim saglamaktadirlar.

Alanyazinda, turistlerin otel tercih kararlarmda otel degerlendirme yorumlarmm Onemine
dikkat ¢eken cahsmalar yer almaktadr. Vermeulen ve Seegers (2009), turistlerin otel
tercihlerinde, isletmeler hakkinda olumlu yorumlar paylasimis olmasmn Onemli  bir
faktor oldugunu gostermektedirler. Yacouel ve Fleischer (2012), otel isletmeleri turistler
tarafindan olumlu degerlendirilerek sanal ortamlarda iyi bir imaj olusturmuslar ise
turistlermn bu  igletmelerde  konaklamak i¢cin  daha fazla iicret Odemeyi kabul
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edebileceklerini savunmaktadrlar. Breure (2012) tarafindan gerceklestirilen arastrmaya
katlan bireylerm  %81°1 turistk hizmet saglayicilar hakkmda turistler tarafindan
paylasilan yorumlarm kendileri i¢in ¢ok Onemli oldugunu belirtmektedirler. Bu c¢alismaya
katlanlarm %49’u ise kalmayr planladiklar1 konaklama isletmeleri hakkmnda turist
degerlendirme yorumlarmi okumadan rezervasyon yaptrmayacaklarm belirtmislerdir.
Mauri ve Muazzi (2013) c¢absmasmmn sonuglarma gore katlmcilarm %75°1 otel
rezervasyonu  yaptrmadan Once tilketici yorumlarmu  kesinlkle okumaktadirlar.
TripAdvisor (2013) arastrmasinda, turistlerin otel tercihlerinde diger turistler tarafindan
paylasilan iceriklerin ne kadar etkili oldugunun alti ¢izilmektedir. TripAdvisor’m (2013)
cahlsmasma katlan bireyler, son seyahatlerinde kaldiklar1 konaklama igletmesinin
kararmi verirken en ¢ok difer turistler tarafindan paylasilan yorumlara 6nem vermis ve
bu yorumlardan etkilenmiglerdir. Aym ¢aligma kapsammnda, ¢evrimigi yorumlarm
turistlerin otel isletmesi tercihlerindeki 6nemine farkh bir agidan da vurgu yapimaktadir.
Diinya genelinde turistlerin otel isletmesi tercihinde; fiyat (%76), konum (%68) ve
cevrimi¢i turist yorumlart (%44) gibi faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Afrika ve
Asyallar i¢in sralama diinya genelinde oldugu gibidir fakat Avrupallar i¢cin en Onemli
unsur turistlerin yapmus oldugu yorumlardir (TripAdvisor, 2013: 16).

Tiketicilerin, henliz tammadiklar ireticiler ve hizmet saglayicilardan malhizmet satm
almalar1 durumunda ihtiyag duyduklari en Onemli bilgi kaynag agizdan agiza iletisimdir
(Chatterjee, 2001: 130). Turistler, seyahatlerinde genellikle daha Onceden tammadiklart
hizmet saglayicilar1 tercih etmek durumunda kalmaktadwlar (Gretzel ve Yoo, 2008: 36).
Ricci ve Wietsma (2006), turistlerin gidecekleri tiim destinasyonlar ve bu
destinasyonlardaki hizmet saglayicilar ile ilgili bilgiye akraba ve arkadas gibi
kaynaklardan ulagmalari miimkiin olmadi®i i¢in ¢evrimigi yorumlara giivendiklerini
belirtmektedirler (Hills ve Cairncross, 2011: 28). Bu baglamda, ¢evrimi¢i yorumlar ile
agzdan agrza iletisim bilgisi arasmda karslastrmah g¢algmalar mevcuttur. Anderson
(2013) tarafindan gerceklestirilen arastrmaya katilan tiiketicilerin %79’u (2012 yilinda
%72), cevrimigi tiiketici yorumlarm kisisel tavsiye almis olmak kadar giivenilir
bulduklarmi belirtmektedirler. Elbette klasik agzdan agiza iletisim icerisinde baglarm
kuvvetli olmasi1 bu tir bilgiyi digerlerinden daha kiymetli kimaktadr. Klasik agizdan
agrza iletisin sosyal ¢evre ile kisth oldugu icin yetersiz kalmasi durumunda elektronik
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agizdan agiza iletisim niteligindeki ¢evrimigi  yorumlarm bu bosligu  doldurdugu

sOylenebilmek tedir.

Turistler seyahatlerini  planlamak icin  bilgi arastrrken diSer turistler tarafindan
olusturulan bilgilerden istifade ettikleri gibi kendileri seyahatten dondikkten sonra
yasamis olduklari deneyimleri seyahat plani yapan turistlere faydah olmasi amaciyla
paylagsmaktadrlar (Cox vd., 2009: 747). Agwzdan agrza pazarlama ile ilgli olarak en
dikkat c¢ekici ifadelerden biri, memnuniyetsiz bir tiiketicinin isletme ile yasadigi olumsuz
durumu etrafindaki on kisi ile paylasacagidr. Cevrimigi ortamlarda iretilen iceriklerin
Ozglirce  paylasilabiliyor — olmasi, —memnuniyetsiz miisterilerin  binlerce  potansiyel
tiketiciyi etkileme ve tercihlerini degistirme ihtimalini beraberinde getirmistir (Hennig-
Thurau vd., 2004: 40). TripAdvisor (2013) c¢alismasmin sonuglarma gore; seyahatten
donen turistlerin  %58’1 kaldiklar1 otel isletmesinde yasadiklari deneyimi arkadas ve
ailleleri ile yiiz yiize paylasrken, %41°1 bu aktarmm elektronik kanallar1 kullanarak
gerceklestirmektedir. Cahsmaya katilan turistlerin %51°1 seyahatini tamamladiktan sonra
kaldiklar1 otel isletmesiyle ilgii deneyimlerini ¢evrimici seyahat topluluklarmda
paylastiklarm1  belirtmektedirler. Bu sonuglardan hareketle; turistlerin  agizdan agwza
iletisimi  siirdirmeye devam etmekle birlikte cevrimigi topluluklarda yorum yapma
yoniinde egilim gosterdikleri soylenebimektedir. Baska bir ifade ile giliniimiiz turistleri
yasadiklar1 deneymmleri yalizca kendi sosyal c¢evrelerme duyurmakla kalmayip
elektronk ortamda seyahat bilgisi arastran tim potansiyel turistlerin  erigimine

sunmaktadrlar.

3.6. Cevrimi¢i Otel Yorumlarimn Turistler Tarafindan Degerlendirilmesi

Tiketicilerin  bilgi arastrma siireci, bu sirecin  gerektirdigi arastrma ve  zihinsel
maliyetlerine  katlanmalarmn  gerektirmektedir (Ratchford vd., 2003). Bilgi arastrma
stirecinin ortaya c¢ikardig temel maliyetlerin zaman ve para oldugu bilinmektedir (Lee
vd., 2011: 677). Arastrma maliyeti; tiiketicinin bilgiye ulasmak i¢in gosterdigi caba
olarak ifade edimektedir. Tiketicilerin bilgi arastrma davranis1 arastrma maliyetinden
direkt olarak etkilenmektedir (Bieger ve Laesser, 2004). Tiketiciler i¢in ilave bilgi elde
etmenin arastrma maliyetinin  yilksek olmasi durumunda tiketiciler daha az bilgi
kullanarak satm alma karar1 vermektedirler (Lee and Cunningham, 2001). Bilgi
aragtrmanmn ortaya c¢ikardig bir difer maliyet ise zhinsel maliyettir. Zihinsel maliyet;
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elde edilen bilgilerin zhinsel siireglere tabi tutulmasi sonucunda ortaya g¢ikan maliyet
olarak ifade edilmektedir (Srinivasan ve Ratchford, 1991°den aktaran Fodness ve Murray,
1999). Bilgi arastwrma siireci sonucunda ulasilan bilglerin tiikketiciler tarafindan zhinsel

stireclerden gecirilmesi de bilgi aragtrma siireci kapsammda ele almmaktadir.

Geleneksel bilgi kaynaklarma ulasmak zor oldugu i¢in arastrma maliyetleri yiiksektir
fakat ulagilan bilgi miktar1 az oldugu icin zhinsel maliyetler daha dusiiktiir. Diital
platformlarda ise gelenckselin tam tersi bir durum s6z konusudur. Bilgiye daha kolay
ulaglabilmektedir ve ulagilan bilgi miktart olduk¢a fazladw. Dolayisiyla, dijital
platformlar1 kullanarak bilgi arastran turistlerin  bilgi arastrmann tim maliyetlerini
azalttiklar1 sOylenememektedir. Zaman ag¢isindan bakildiginda, bilgiye ulagmak i¢in
harcanan zaman azalmaktadr (Yacouel ve Fleischer, 2012: 220), fakat ulasilan bilgiyi
zihinsel siireclerden ge¢irmek icin harcanan zaman artmaktadr. Bu durumu destekleyici
bir sekide Gretzel ve Yoo (2008: 91), turistlerin bilgi arastrma siirecinde ¢evrimici
yorumlart okumalarmm, satm alma karart vermeleri agismdan zaman tasarrufu saglayic
Ozelliginin olmadigina dikkat ¢ekmislerdir.

Cevrimigi turist yorumlar1 bilginin arastwrilma maliyetini dUstirirken zihinsel maliyetini
artrmaktadrr (Lee vd., 2011: 676). Bu durumun djitallesmenin ortaya c¢ikardigt bir
olumsuzluk olarak goriilmemesi gerekmektedir c¢iinkii turistlerin karar vermeden Once
miimkiin oldugu kadar c¢ok bilgiye daha kolay wulagsmasi daha saghkl kararlar
verebilmeleri agismdan bir avantajdr. Bunun yani swa, turistlerin elde ettikleri bilgilerin
tamamu tercihleri tizerinde esit oneme sahip degildir. Turistler bilgiye ulastiktan sonra bu
bilgileri zihinsel siizgeclerinden gegirerek bazlarmi digerlerine oranla daha fazla dikkate
almaktadrrlar. Bu cahsmada, turistlerin gevrimi¢i otel yorumlarmm iceriklerine verdikleri
onem boyutuna odaklanilmaktadir.

3.7. Cevrimici Otel Yorumlarimn I¢erigi Boyutuyla flgili Alanyazin

Bilgi arastran potansiyel turistlerin, seyahatleri siiresince kalacaklar1 otel isletmelerini
secmeden Once bu isletmeler hakkinda miimkiin oldugunca fazla bilgiye ulastizi ve elde
ettigi. cokca bilgnin tamamm esit diizeyde dikkate almadi@ Onceki boliimlerde
aciklanmustr. Cevrimigi otel yorumlarmm dikkate almmalarinda, yorumlarm igeriklerine
verilen onem bu arastrma kapsaminda ele almmaktadr. Alanyazinda, gevrimigi otel

yorumlarmm igerikleri lizerinden gergeklestiriimis cahgmalarm yer aldig goriilmektedir.
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Bu calismalarm genelinde, ¢evrimici ortamlardaki otel yorumlari kullanlarak icerik
analizi gerceklestirilmis ve anlamh sonuclar elde edilmeye cahsimustr. Bu g¢aligmalarm
bazlarmda igerk analizi sonucunda; ¢evrimici otel yorumlarmda hangi duygusal
ifadelerin daha fazla paylagildiyi (Barriocanal vd., 2010) ve en sk hangi konulara
deginildigi (Stringam ve Gerdes, 2010; Barreda ve Bilgihan, 2013; Bilim vd., 2013; Geng,
2014) ortaya cikarilmustr. Bazlarmda ise yorumlarda en sk tekrar eden konulardan
hareketle otel isletmelerinin marka imaji gelistrme ve koruma amagh dikkat etmesi
gereken hususlarm neler olduguna dair sonuglara ulagimustr (O’Connor, 2010). Ayrica,
miisterilerm otel isletmelerinden memnun ayrimalar1 durumunda yasadiklari  deneyimi
hangi yoniiyle ¢evrimi¢i topluluklara yansittiklarm inceleyen ¢alismalar da (Li vd., 2013)

vardrr.

Barriocanal vd. (2010), c¢evrimigi seyahat topluluklarmda turistler tarafindan paylagilan
otel yorumlarmm igeriklerinde hangi duygularm daha sk paylasidigm ele ahmsglardir.
Duygusal ifadelere yonelik icerik analizi TripAdvisor’daki 320 otel isletmesine ait
Ispanyolca yazilnis 412 cevrimici yorum iizerinden gergeklestirilmistir. Icerik analizi
sonucunda ¢evrimici otel yorumlarmda turistlerin en sk paylastklart duygularm
befenme, memnuniyet, memnuniyetsizlik, igrenme, sikima, hayranhk, izgiinlik,
biiyllenmek, ovinmek ve utanmak seklinde listelenebilecegi  belirtilmektedir.
Yorumlarm i¢cindeki olumlu ve olumsuz duygularm neler oldugunun ortaya
cikartimasiyla birlikte bu duygularm otel isletmelerinin hangi alam ile iliskili olduguna
dair bir smiflandrmann da yapidig goriilmektedir. Bu cahsma kapsamindaki duygusal
ifadelerin; personel, parann karsiiginda deger, odalar, yiyecek-icecek ve otelin fiziksel
yapisina istinaden paylasildigr goriimiistiir.

O’Connor (2010), turistler tarafindan paylasilan ¢evrimici otel yorumlarmda en sk
tekrarlanan igerikleri ortaya koyarak, otellerin marka imajlarmi gelistrme ve koruma
stireclerinde proaktif tutum sergileyebilmelerme yardimer olmayr hedeflemektedir. Bu
amaca ulagabilmek i¢in TripAdvisor'm Londra’daki oteller icin lListeledigi 1.042 otel
isletmesi arasmndan yiiz otel isletmesine ait her birinden ortalama 75 yorum, icerik analizi
gergeklestiriimek tlizere Nvivo 7 paket programma girimistir. Bu c¢alsma sonucunda en
sik tekrar eden otel yorumlarmm; konum, odalar, personel, yiyecek-icecek ve parann

karsihgnda deger ile ilgil oldugu tespit edilmistir. Yorumlarm iginde en sk tekrar eden

34



konular paket programa girilitken bu yorumlara ait puanlandwmalar da girimistr ve bu
sayede hangi konulara ait olumlu hangi konulara ait olumsuz yorumlarm paylagildigma
darr sonuglara ulagimstr. Otel isletmeleriyle ilgii olarak seyahat topluluklarmda
paylasilan olumlu yorumlarda iizerinde en c¢ok durulan bashca konular; personel, otelin
temizlik ve konforu, yiyecek-igcecek hizmetleri bash@ altnda yer alan otelin kahvalt
sunumundaki basaris1 seklinde swralanmaktadr. Otel isletmeleri hakkmda turistlerin
paylastiklar1 olumsuz c¢evrimici yorumlarda en sk tekrar eden hususlarm; oda sicaklk
kontrol sistemlerinin yetersizlii, odalardaki esya ve ekipmanlarm temiz olmamasi, iyi
cahsmamasi, cahsanlarm kotii ve ilgisiz sunumlar gerceklestirmeleri ile alakah oldugu
sonucu elde edilmistir. Bu baglamda, olumsuz yorumlarda en sk tekrar eden meselelerin
bakim onarm ve personel ile ilgili oldugu séylenebilmektedir. Bu ¢alismada en dikkat
ceken sonuglardan bir tanesi otelin personeli ile ilgilidir ¢linkii hem olumlu hem de
olumsuz yorumlarda en sik tekrar eden ortak bir husustur.

Stringam ve Gerdes’in (2010), Amerika’da yiiz farkh sehirde yer alan 10.537 otel
sletmesme  ait  Expedia’daki  60.648  c¢evrimi¢ci  otel yorumunu  kullanarak
gerceklestirdikleri icerik analizi sonucunda, turistlerin otel isletmeleri ile yasadiklar
deneyimler sonrasnda paylastiklari yorumlarm iginde en ¢ok degindikleri noktalari
ortaya koymuslardwr. Calsma sonucunda; yorumlarda en c¢ok tekrar eden igeriklerin
srastyla; temizlik, otel personeli, odalar, yiyecek-icecek ve konum ile alakal oldugu
goriilmektedir. Bu calismada, yorumlarla birlikte turistler tarafindan wverilen puanlar da
dikkate alndim icin genellikle yiiksek ve diisik puan alan yorum iceriklerine dair
sonuclara da ulagimustr. Turistler tarafindan yiiksek puan verilen yorumlarda genellikle
personel, konum wve yiyecek-icecek ile ilgili iceriklerin paylasidigi sonucu elde
edilmistir. Bagka bir deyisle, bu konularla ilgili olarak miisterilerini memnun edebilen
otel isletmelerine ait olumlu yorumlarm sayismm artma ihtimalnin yiiksek oldugu
¢ikarmu yapilabilmektedir. Diisiik puanh yorumlarda ise genellkle otellerin temizlik
performansindaki yetersizliklerinin 6n plana ¢iktig1 belirtilmektedir.

Barreda ve Bilgihan (2013) c¢ahsmalarinda, turistlerin ¢evrimigi seyahat topluluklarmda
paylastiklar1 yorumlarda en ¢ok bahsi gegen hususlarm neler oldugunu ve en sk tekrar
eden konularm ortak temalarmm neler oldugunu ortaya koyabimeyi amaglamaktadirlar.
Veri olarak kullanllan Amerika’daki 3.124 otel isletmesine ait 17.357 cevrimici otel
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yorumu, Nvivo 8 programi aracihgiyla icerkk analizine tabi tutulmustur. Bu calsmada
elde edilen bulgularm, otel isletmelerinin marka imajlarm mnsa etme ve desteklemeleri
noktasnda faydah olacag savunulmaktadr. Arastrmanmn sonuglari, turistler tarafindan
paylasilan c¢evrimici otel yorumlarmda en sik tekrar eden igeriklerin; odalar, personel,
parann karsiignda deger, kolaylk saglayan ve tamamlayict hizmetler, temizlk, konum,
otelin fiziksel yapisi ve ambiyansi seklindeki temalar altnda toplanabilecegini

gostermektedr.

Bilim vd. (2013) ¢alsmasnda veri olarak TripAdvisor’da Antalya igin listelenen bes
yildizh en iyi on tatil oteline ait 322 turist tarafindan paylaslan 1.479 yorum
incelenmistir.  Arasgtrmanm  amaci, ~ otel isletmelerine  ait  turist  yorumlarmnm
¢oziimlenmesidir. Veriler icerik analizi ile incelendikten sonra yorumlarm i¢inde en g¢ok
bahsi gecen konularm srastyla hizmet alanlar1 (fizksel olanaklar), yeme-igme, hizmet
kalitesi ve paranmn karsiignda deSer boyutlariyla ilgii oldugu goriimiistir. En c¢ok
yorum yapilan hususlar bu faktorler altnda toplanmakla birlkte yorumlarda en sik tekrar
eden konunun otel personehyle ilgli oldugu belirtimektedir. Hizmet alanlari bashg
altinda en sik tekrar eden konularm ise havuz, plaj ve ¢ocuklar i¢in tasarlanan alanlarla
ilgili  oldugu gorilmektedir. Diger c¢ahsmalardan farkh sonuglar ortaya ¢ikarmus
olmasmm nedeni, caliyma kapsamnda tatil yorelerindeki otellere ait yorumlart baz
almalar1 ile iliskilendirilmektedir.

Li vd. (2013), cevrimigi otel yorumlarmdan hareketle, turistlerin otel isletmelerinden
memnun olmalarmda etkili rol oynayan baghca faktorlern neler oldugunu ortaya
koymayr amaglamiglardir. Daodao.com’da Pekin i¢cin listelenen 1.063 otel isletmesinden
774 tanesne ait 42.668 cevrimici otel yorumu, icerik analizine tabi tutulmustur.
Cevrimi¢i otel yorumlart lizerinden yapilan analizler sonucunda, otelin giizel bir konuma
sahip olmasi, yiyecek-icecek birimlerinin basarih performans serglemesi ve otelin
paranmn karsihginda deger sunmasi turistlerin tatmin olmalarma en ¢ok etki eden faktorler
olarak gosterilmektedir. Bunlarm dismda en sik tekrar eden diger igerikler ise otelin
fiziksel imkanlar,, odalar, temizlk ve bakmm onarm baghklar1 seklinde smralanmaktadir.
Calsmanin sonunda; tiiketicilerin memnuniyetinde en Onemli rol oynayan ifadeler ortaya
cikartimis ve bu ifadeler alt1 bashk altmda bir araya getirilmistir. Cahgma, turistlerin otel
isletmelerinin fiziksel yapisma (odalarm boyutu, yataklarm kalitesi, ses yaltim sistemleri,
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dekorasyon) ve otelin genel temizligine daha fazla dikkat ettigi fakat s6z konusu
hususlarin tatmin edici roliiniin daha zayif oldugu sonucuna da ulagmustir.

Geng (2014), TripAdvisor’da Eskisehir icin listelenen 32 konaklama isletmesine ait 298
turist yorumunu icerik analizine tabi tutmustur. Bu c¢alsmanmn sonuglarma gore turistlerin
yorumlarmda en ¢ok degindikleri hususlarm; sunulan hizmetin Kalitesi, otelin  konumu,
odalar, parann Kkarsiignda elde edilen deger ve yiyecek-icecek temalar altnda
toplandigi  goriilmektedir.  Eskisehir’deki  konaklama isletmeleri hakkmnda  yapilan
yorumlarm ¢ogunlugunun (%44) tic yildizh otel isletmelerine ait oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, turistlerin yorumlarmmn en uzun olanmm 402 kelime, en kisa olanmmn 9 kelime

ve ortalamanin ise 77 kelime oldugu sonucu elde edilmistir.
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4. Arastirmamin  Yontemi

Bu boliimde srasiyla arastrmann amaci ve Onemi, arastrmanmn = varsayim ve
smirhliklar,, arastrmanmn modeli, anket formunun olusturulmasi ve verilerin toplanmasi,

aragtrmanin evreni ve orneklemi ile veri analizi yer almaktadr.

4.1. Arastirmanin Amaci

Cevrimi¢i turist yorumlarmm otel tercihi ilizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu
alanyazmdaki cahgmalarda vurgulanmaktadr fakat bu yorumlarm igeriklermin otel
tercihindeki Onemini Olcen cahsmalarm yetersiz oldugu sdylenebilmektedir. Cahsma
kapsammnda, c¢evrimigi otel degerlendirme yorumlarma ait igeriklerin turistlerin otel
tercihlerindeki Onemine odaklamimaktadr. Otel tercihlerinde ¢evrimigi degerlendirme
yorumlarmi ~ dikkate  alan  turistlerin, yorumlarda  otellerin  hangi  yOnleriyle
degerlendiriimesini daha fazla Onemsediklerinin ortaya ¢ikartimast ve s6z konusu
iceriklerm hangi faktdr boyutlar1 altnda toplanacagma iliskin sonuglarm elde edilmesi
amaglanmaktadr. Ayrica, turistlerin satn alma silirecinin hangi asamalarmda ¢evrimigi
otel degerlendirme yorumlarma basvurduklarmm ortaya cikariimasi amaglanmaktadir.
Arastrma kapsammda bu temel amaclarm yam swa yorumlarm igeriklerine iliskin elde
edilen faktorlerm ve yorumlarm satm alma siirecindeki roliiniin demografik Ozelliklere
(cinsiyete, egitim diizeyine, medeni duruma ve otelde konaklama sikliklarma) gore
farklihik ~ gOsteripp  gOstermediginin @ incelenmesi  arastrmann  alt  amaglarm
olusturmaktadr. Cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmmn igeriklerme verilen Onemin
ve satn alma siirecindeki roliiniin katimeidarm yaglarnn  ile  arasmdaki iligkinin

incelenmesi arastrmanin bir diger alt amacidrr.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bu c¢alsma kapsaminda, otel isletmeleri hakkinda turistler tarafindan paylasilan
degerlendirmelerin igeriklerine odaklanimaktadr ve bu alandaki cahsmalarm yetersiz
oldugu bilinmektedir. Tiketiciler tarafindan olusturulan iceriklerle ilgili yapilan
cabsmalarm sayis1 artmaktadr fakat bu igerklern farkh yOnleriyle ele almdig
cahsmalarm yetersiz oldugu belirtimektedir (Ye vd., 2008; Wang vd., 2013). Konaklama
isletmelerinde  turist yorumlarmm Onemi, etkisi ve kullanmm ile ilgli ¢ahsmalarm
oldukga az oldugu belirtiimektedir (Bilim vd., 2013: 338). Yapilan alanyazn taramasi
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sonucunda lilkemizde bu konuyla ilgili bir makale ve iki bildiriye ulagilabilmektedir. Yeni
cabsimaya baslanan bir konuyu farkh yonleriyle ele almasi bakmmmdan bu arastrmanm
literatiire katki saglayacagi disiiniildiigii icin 6nemli oldugu sdylenebilmektedir.

Bu arastrma kapsammnda, otel tercihinde c¢evrimigi otel yorumlarma ait igeriklerin
onemine  odaklanimaktadw. Alanyazinda, ¢evrimici otel yorumlarmmn igeriklerine
odaklanan cahgmalarm yer aldiy goriilmektedir; fakat yapilan cahgmalarda, c¢evrimigi
otel yorumlart satm alma sonrasi davranglarm yansmmasi olarak ele alnarak icerik
analizine tabi tutulmakta ve mevcut durum ortaya konulmaktadwr. Baska bir ifade ile
yapilan c¢alsmalar, turistlerin otellerde konakladiktan sonra otelleri hangi yonleriyle
degerlendirme yoninde daha fazla motive olduklarma dair sonuglart ortaya
koymaktadirlar. Bu cahsmada ise turistlerin seyahat Oncesi bakis agilartyla ¢evrimici otel
yorumlarmm igeriklerme  verdikleri Onem yansitimaktadw. Otel tercih kararinda,
cevrimi¢i otel yorumlarmdaki iceriklerin 6nemi gibi giincel bir konunun incelenmesi, bu
konunun farkh bir bakis agisiyla ele alnmasit ve yontem olarak farkllasmasi bakmmindan
cahsmanin 6zgiin oldugu sdylenebilmektedir.

Bu c¢alisma neticesinde, otel isletmesi tercihini gerceklestirmek iizere ¢evrimici
degerlendirme topluluklarmda bilgi arastran potansiyel turistlerin = ¢evrimici  otel
yorumlarmda hangi tiirde icerikleri géormek istediklerine iliskin sonuglar elde edilecektir.
Bir bagka ifade ile oteller hakkmda bilgi arastran turistler ¢evrimi¢i otel yorumlarnda,
otellerm hangi yonleriyle degerlendiriimesini  daha fazla Onemsediklerine iliskin
bulgulara ulagilacaktr. Arastrma bulgularmdan hareketle, otel isletmelerinde yasadiklart
deneyimlere iligkin icerikk paylagsmak isteyen turistler, otelleri hangi yonleriyle
degerlendirdiklerinde potansiyel turistlere daha faydah bilgi sunmus olabileceklerine dair
fikir sahibi olabileceklerdir. Ayrica, c¢evrimi¢i topluluk yoneticileri, turistler tarafindan
daha fazla Oneml bulunan igerik ftiirlernin neler oldugunun farkinda olarak icerik
olusturmak isteyen turistleri bu hususlarda paylasimda bulunmalart i¢in  yonlendirerek
topluluklarinin popiilerligin artrma sansi elde edebilecekledir.

4.3. Arastirmamin Varsaymmu

Bu calgma kapsammnda veriler, anket ile toplanmustwr. Anket formunun, aragtrmaya
katilan bireyler tarafindan ictenlkle, diirlist bir sekide yantlandig ve konuya iligkin
genel goriiglerini yansittigt  varsayilmustr.  Ayrica belirlenen  6rneklemin, evreni  temsil
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etme yeterlilifine sahip olmasi arastrmann bir diger varsaymu olarak kabul

edilmektedir.

4.4. Arastirmamn Modeli

Cesme’ye gelen yerli turistlerin otel tercih kararlarmda, cevrimici otel degerlendirme
yorumlarma ait igeriklerin  Oneminin  belirlenmesini  amaglayan bu  arastrmada,
tammlayict (betimsel) arastrma modeli kullandnustr. Tammlayicr arastrma; arastrma
probleminin Ozelliklerini ve olus skhgm belirlemek, problem {izerinde etkili olan
degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya cikarmak, problemin ortaya
cikis bicimmni tahmin etmek ve degiskenler arasmdaki iligkiyi belirleyerek genellemelere
varmak i¢in yapimaktadr (Islamoglu, 2009: 34). Erdogan’m (2003: 138) belirttigi iizere
tanmmlayict aragtrmalarm Onemli amaglarmdan bir tanesi, belirli bir grubun tercihleri,
sevdikleri ve sevmediklerini tespit ederek pazar politikalarmn etkinligini artrmak,
formiillestirmek ve uygulamaya gecerek pazara hitap etmektir.

4.5. Veri Toplama Araci

Soru formu ii¢ bolimden olusmaktadr. Ik bolimde, turistlerin otel tercih kararmda
cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarma ait igeriklerin 6nemini Slgmeye yonelik 27 adet
ifade yer almaktadr. Bu ifadelerden ik 22’si, Chu ve Choi (2000) tarafindan hazrlanan
makaleden ve son 5’1 ise Dolicar ve Otter (2003)’tn makalesinden ¢ahsmanmn
amaglarma hizmet edecek sekide uyarlanmustr. Soru formunun ik  bolimiinde
orijinalinde oldufu gbi siitunlar; (1) Hig Onemli Degil ve (5) Son Derece Onemli
seklinde isimlendirimistir. Alreck ve Settle (1995) bu formdaki Olgekleri; dogrusal
nimerkk Olgegin bir tirevi olan ¢oklu puanlama listesi (multiple-rating list) kategorisine
dahil etmektedirler. Coklu puanlama listesinden yararlanlan 6lgtim araglariyla, esit aralk
diizeyinde o&lgiimlerin gerceklestirildigi  belirtiimektedir. Olgiimde arabklarm esit olarak
alglanmasmm  kuvvetlendirilmesi  ve  farkh egilimlerin  ortaya ¢ikmasmmn  Oniine
gecimesi amaciyla Olgiim aracmda yalnizca baslangic ve bitis  degerlerine  iligkin
aciklamalara yer verilmektedir (Alreck ve Settle, 1995: 127).

Soru formunun ikinci bolimiinde, ¢evrimigi otel degerlendirme yorumlarmm satm alma
strecindeki roliinii ortaya cikarmayr amaglayan bes ifade yer almaktadwr. Bu ifadeler,
modern tiiketici davramg modellerinin igerisinde genel kabul gormiis olan Engel, Kollat
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ve Blackwell'in modelindeki (Kozak ve Demir, 2013) siiregten esinlenerek
gelistirimigtir.  Soru ~ formunun  ikinci  kisminda  kathmcilarm  tutumlarmi — Slgmek
amactyla (1) Kesmlkle Katimiyorum ve (5) Kesmlkle Katiiyorum seklinde Likert
Olgegnin kullaniimasi tercih edilmistir.  Soru formunun son bolimiinde ise demografik
ozellikleri 6lgmeye yonelik bes soru yer almaktadir.

Soru formunun {giincli boliimiinde, katimeilarm demografik Ozelliklerine iligkin bes
soru yer almaktadwr. Bu bolimdeki sorular ile katimeilarm cinsiyet, medeni durum,
egitim diizeyi ve seyahat etme siklklarma iliskin verilerin toplanmasi hedeflenmistir.
Alanyazindaki c¢ahsmalarda katiimcilarm yalnizca bu demografik ozelliklerme iliskin
farkhlklar  incelendigi  goriilerek soru  formunda bu sorulara yer  verilmistir.
Alanyazmdaki cahsmalarda, elde edilen sonuglar ile katimcilarm yaslart arasmndaki
farkhik da incelenmistir fakat bu ¢alsmalarda yas gruplarma ait aralklarm farkh oldugu
gortilerek aragtrmada yas sorusu acik uchi olarak sorulmustur.

Soru formunun goriiniis (ylizey) ve igerik (kapsam) gegerlilignin saglanmasi amaciyla
uzman gOriigiine basvurulmustur.  Gorliniis  gecerliligi; bir Olgme aracmin  genel
goriinlimii, Olgmeyi amagladiZi Ozelligi Olgiiyor gOriinmesi, ac¢iklamalarm ve Olgme
aracmda yer alan ifadelerin anlasilirhg agisindan ele almarak daha giivenilir cevaplar
almmasma yardimer olacak bigimde gegerliliginin saglanmasi olarak ifade edilmektedir
(Biiyiikoztirk vd., 2011: 122). Icerik gecerliigine ise Olgme aracmm yeterli sayda ve
Olciimek istenen olguyu temsil edebilecek sorulart igerdiginden emin olmak i¢cin
bagvurulmaktadr (Alumsk vd., 2005: 113). Icerik gecerlilii, 6lciilmek istenilen
kavramsal yapmm temel boyutlar1 ve O6lglim alanmm kapsanmasi yoniinden Onemlidir
(Cakmur, 2012: 342). Ik asamada, 2014 Nisan ay1 icinde iic hafta boyunca Anadolu
Universitesi  Turizm, Isletme, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerinde pazarlama
alanndaki dort doktora diizeyindeki arastrma gorevlisi, iKi yardimer dogent, iki dogent
ve iki profesoriin uzman goriislerine basvurulmustur. Bu siire¢ sonucunda; kullanilan
Olcek tiir, Olglim diizeyi, ifadelerin anlasilabilirligi ve anket tasarmmm uygunluguna
iligkin geri bildirimler toplanmustr. Toplanan bu geri bildirimler dogrultusunda gerekli
diizeltmeler yapilarak uzman goriisiinin ikinci asamasma gecilmistir. ikinci asamada,
Nisan aymm son ve Mays aymm ik haftas1 icinde, Anadolu Universitesi turizm, isletme,
iktisadi ve idari bilimler fakiiltelerinde pazarlama alannda gérev yapan bir yardmci
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dogent, iki dogent ve dort profesdrin uzman goriislerine basvurulmustur. Kapsam
gecerlilifi acismdan, uzmanlardan Olgiim aracmdaki ifadeleri “Gerekli”, “Gerekli ancak
yetersiz” ve “Gereksiz’ seklinde degerlendirmeleri ve yetersiz olan ifadelerle ilgili
Onerilerini  paylasmalari istenmistir (EK-1). Uzman goriisleri dogrultusunda ifadelerin
katihmcilart yonlendirip yonlendirmedidi, olgegin dogru secilip seciimedigi ve kullamlan
Olcegin Olglimek isteneni tam olarak olglip Olgmedigi kontrol edimistir. Ayrica anketin
gortiniimii, anketteki ifadelerin igerigl, uzunlugu ve sralanmsi toplanan uzman gorislerine
bagh olarak diizenlenmis ve veri toplama aracmmn gegerlilifi saglanmaya c¢aligimistr. Bu
asama neticesinde, iKi ifade degistiriimis, Uic ifade ¢karmus ve bir ifade eklenmistir.
Boylelikle, ik bolimdeki toplam ifade sayisi 25 olarak belirlenmistir (Ek-2).

Saha arastrmasma baglamadan Once soru formunda yer almasi muhtemel hatalardan
kagmmak ve anketin giivenirlligini saglamak adma pilot uygulamaya ihtiyag
duyulmaktadr (Altumisik vd., 2005: 79). Giivenirliik, arastrmada uygulanan teknigin
aragtrmactya evren hakkminda dogru veriler sagladigma duyulan manctr (Saruhan ve
Ozdemirci, 2005: 118). Arastrmacilarm, zaman ve maliyet tasarrufu saglamak amaciyla
test-yeniden test ve alternatif formlar yaklasimlarmdan zyade igsel tutarhlk analizi ile
giivenirliligi  Slctikkleri  belirtilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2005: 117). Igsel
tutarhhgn Olctimiinde Cronbach Alpha katsayismm hesaplanmasmm en yaygm yOntem
oldugu ifade edilmektedir (Altumsk vd., 2005: 115; Saruhan ve Ozdemirci, 2005: 118;
Islamoglu, 2009: 130; Kozak, 2014: 146). Cronbach Alpha katsaysi, dlgiim aracinda yer
alan ifadelerin, Ol¢iimiin  biitlinliyle ne kadar tutarh oldugunu gOstermektedir
(Bliytikoztick  vd., 2011: 112). Bu arastrmann pilot uygulamasit Mayis ay1 iginde,
gecmiste seyahate ¢ikmadan Once otel isletmeleri hakkmnda turist yorumlarm incelemis
Anadolu Universitesinde gdrev yapan 30 akademisyen ile gerceklestirimistir. Pilot
uygulama tamamlandiktan sonra elde edilen veriler kullandarak Cronbach Alpha
katsayis1 0,824 olarak hesaplanmustr. Giivenilirlk katsayismm 0,80<0<1,00 arahgnda
bir degere sahip olmasi Olcegin yiiksek bir giivenirlilige sahip oldugunu gostermektedir
(Ozdamar, 1999: 512; islamoglu, 2009: 135; Kozak, 2014: 146). Pilot ¢alisma neticesinde
elde edilen verilerle hesaplanan giivenirliik katsayismmn 0,824 c¢ikmasi, Slgegin yiiksek
bir giivenilirlige sahip oldugu anlamma gelmektedir.
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4.6. Veri Toplama Siireci

Veri toplama islemi hem geleneksel yontemlerle hem de elektronk ortamlar aracihgiyla
tamamlanmustir. Cevrimici  anket  formmu, SurveyMonkey  sitesi  iizerinden
Olusturulmustur.  TripAdvisor ve VirtualTourist gibi degerlendirme topluluklarnda,
Cesme’deki oda-kahvalti pansiyon tiiriindeki konaklama isletmeleri hakkinda paylagimda
bulunan iyelere, cevrimi¢i anket formuna ait link mesaj olarak gonderilerek anketler
elektronk ortamda toplanmaya baslanmistr. SurveyMonkey’de agilan hesaplar ile
olusturulan anketler i¢in yalnizca yiiz yamt toplamaya izin verilmektedir. Bu sebepten
dolayr ik yiiz yant toplandiktan sonra ikinci yiiz yantin toplanmasi i¢cin farkh bir hesap
acimis, aym anket formu tekrar hazrlanarak yeni olusturulan anket linki mesajlarla
gonderiimeye baglanmigtr. Bu teknik ile iki yiiz katiimcidan veri toplanmustr. Haziran
aymda bagslanan elektronik ortamdan anket toplama islemi Agustos aymmn ortasmda
tamamlanmistur.

Cevrimici anketlere geri donily oranmm diisik olmast ve bu sebeple veri toplama
stirecinin uzamas1 nedeniyle anketlerin bir kismu Cesme’de otellerde konaklayan
turistlerden direkt olarak toplanmistr. Cesme’deki dort farkh otel isletmesinin Gnbiiro
departmani yetkililerine 50’ser anket teslm edilmistir. Anketlerin otellere oda-kahvalt1
pansiyon tiirinde konaklamak tiizere gelen yerli misafirlerin giris islemleri esnasmda
doldurtulmas1  hususundaki talebimiz Onemle  belirtiimistr. Temmuz ay1 iginde
Cesme’deki dort farkh otel isletmesinden toplanan 200 anket ile veri toplama siireci
tamamlanmistr.  Bu  yontemle toplanan anketlerden 12 tanesinin eksik dolduruldugu
tespit edilmis ve bu anketler cahgmanin analizlerine dahil edimemek {iizere elenmislerdir.
Sonu¢ olarak elektronk ortamdan 200 g¢evrimici anket ve Cesme’deki otel
isletmelerinden 188 gegerli anket toplanarak analize dahil edilecek 388 anket elde
edilmigtir.

4.7. Evren ve Orneklem

Evren, arastrmacmm c¢ahsma alanmi olusturan, Omegmi sectifi ve edindigi sonuglar
genellestirebilecegi gruptur (Altumsikk vd., 2005: 123). Bu arastrmanm evrenini, Izmir’in
Cesme ilgesindeki otel isletmelerinde oda-kahvalti pansiyon tiiriinde konaklayan tiim

yerli turistler olusturmaktadr. Cesme Turizm Danmigsma Biirosu’'ndan e-posta yolu ile elde
edilen “yillara gore toplam konaklama” tablosunda (EK-3); 2013 yilnda Cesme’de
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507.118 yerli turistin Konakladigi bilgisine ulagimustr. Evrenin zaman, mekan ve
ozelliklere gore smrrlandriimis olan erigilebilir arastrma evrenini (Erdogan, 2003: 167)
2014 yilnmn Hazran, Temmuz ve Agustos aylarmda Cesme’deki otellerm oda-kahvalti
pansiyon tiirlinde konaklayan yerli turistler olusturmaktadr. Bu arastrma kapsaminda
olasihiga dayah olmayan Ornekleme yontemlerinden amach (Kasti’kararsal) O6rneklemeye
basvurulmustur. Bu yontemde, Ornegi olusturan elemanlar, arastrmacmmn aragtrma
problemlerine cevap bulacagma inandig kisilerden olusmaktadr (Altunisk vd., 2005:
132). Bir bagka deyisle, amach Orneklemede arastrmaci kimlerin secilecegi konusunda
kendi yarglarmi kullanarak arastrmanmn amacma en uygun olanlarmi Ornekleme dahil
etmektedir (Balci, 2006: 90). Amach O6rneklemede, ¢alismann amacma bagh olarak bilgi
acismdan zengin durumlarm secgilerek derinlemesine arastwrilmasi bir avantaj olarak
goriimektedir (Biiylikoztiirk vd., 2011: 89).

Izmir ilinin en batismda yer alan ve merkeze 80 km uzaklkta bulinan Cesme ilgesinin
yuzoletimii 260 km2 olup, kuzeyinde Karaburun, batismda ve gilineyinde Ege denizi,
dogusunda da Urla bulunmaktadr (Tiirksoy ve Tiirksoy, 2007: 91). ilce genelindeki
gecelemelerin  biiyilkk kismu otel, tatil koyli ve termal tesislerde gerceklesmektedir
(Tirksoy ve Altmigne, 2008: 61). Izmir Il Kiilir ve Turizm Miidiirligii tarafindan
hazirlanan konaklama istatistiklerme gore Cesme’de 40 isletme belgeli ve 18 yatrm
belgeli olmak iizere toplamda 58 tesis hizmet vermektedir.

Arastrma kapsammnda Cesme’deki yerli turistlerin se¢iimis olmasmmn nedenlerinden biri;
Cesme’nin agwhkh olarak yerli zyaretciler tarafindan tercih edilen bir destinasyon
olmasidr. Cesme Turistk Otelciler Birligi (CESTOB) tarafindan yaymlanan verilere
gore 2012 yilnda Cesme’ye gelen toplam 398.583 turistn 315.981’nin yerli ve
82.602’smnin yabanci oldugu goriilmektedir (Turizm Gazetesi, 2013). Cesme Turizm
Damsma Biirosu’'ndan e-posta yolu ie elde ediden 2013 yih “gelen ziyaret¢ilerin
milliyetlerine gdre dagihmi” tablosu (Ek-4) incelendiginde yerli turistlerin toplam
turistler icindeki paymm %77 oldugu goriilmektedir. Diger bir neden, Cesme’deki otel
isletmelernin genel olarak her sey dahil disnda farkh pansiyon tiirlerinde hizmet veriyor
olmalar ile ilgilidir. Booking.com’da Cesme i¢in listelenen 37 otele ait 6giin segenekleri
incelendiginde; 33 tanesi oda-kahvalti, alti tanesi kendinden mutfakh, iKi tanesi yarim

pansiyon Ve bir tanesinin de her sey dahil oldugu goriimiistiir.



Omeklem biiyikliginiin  belirlenmesi  arastrmacilar agismdan  onemli  bir  konudur.
Orneklem biiyiikliigiinin saptanmas1 ¢ok giigtiir ve kesin yargilara varlamamaktadir.
Orneklem biiyiikliginiin belirlenmesinde esas, temsil yeterliligini zedelemeden en kiiciik
sayiy1 belirlemektir (Yazcioghi ve Erdogan, 2004: 33-34; Baloghi, 2006: 109). Orneklem
sayismm belirlenmesinde; kiiciik niifuss  i¢in  niifusun  kendisini  kullanmak, benzer
incelemelerin  Orneklem sayismi kullanmak, basihi 6rneklem saysi tablolarmi  kullanmak
ve formiil kullanmak gibi farkh yaklasmlara basvurulmaktadr (Erdogan, 2003: 170-
171). Bu c¢ahsmada, arastrmaciarm siklkla bagvurduklari Tablo 2°deki gibi basih
ormeklem sayst  tablolarmdan  yararlanlarak  Orneklem  biiyikkigli  belirlenmistir.
Cesme’de 2013 yiinda 507.118 yerli turistin konakladigi bilinmektedir fakat oda-
kahvalti pansiyon tiirlinde konaklayan yerli turistlerin saylarma iliskin istatistiksel
verilerin meveut olmadig bilgisine ulasimustr. Tablo 2’de evren biiyiikliklerine ait %95
giiven diizeyine gore Orneklem biiyiiklikleri dikkate alndigmda, 384 ve flizerinde veriye
ulagmig olmann bir milyon biiyiikKigiindeki evrenleri temsil edebilecegi anlasiimaktadir.
Bu cahsmada Orneklem biiyiikliginin 384 olarak belirlenmesi durumunda ¢ahsma
evrenini temsil edebilecek bir biyiikliigiin saptanmis olacag ¢ikarm yapimistir.

Tablo 2: Farkl Biiyiikliikteki Evrenler Icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren Biiyikliigii (N) Gerekli Orneklem Biiyiikliigii (S)
1.000 277
5.000 356
50.000 381
100.000 382
1.000.000 384

Kaynak: Anderson, 1990’dan aktaran Balci, 2006: 95.

4.8. Veri Analizi

Elektronik olarak toplanan veriler veri analizi paket programma aktarimustr. Geleneksel
yontemle toplanan anketlerde herhangi bir hatanm olup olmadig incelendikten sonra
bilgisayar ortamma aktarilarak veriler analize hazir hale getirilmistir. Verilerin analizi,
bilgisayar ortamnda SPSS paket progranmu kullanilarak gerceklestiriimigtir. Verilerin
normalligini test etmek amaciyla carpiklk ve basiklk degerleri ile z skorlart hesaplanarak
incelenmistir.  Cahsmadaki Olgiim aracmm  giivenilirligini  degerlendirmek  igin  igsel
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tutarhlik Olglimiinde en yaygm kullanilan yontem olan Cronbach Alpha Kkatsayisi
hesaplanmigtir.

Katimeilarm, c¢evrimi¢ci otel degerlendirme yorumlarmm iceriklerine verdikleri Oneme
liskin faktor boyutlarmi ortaya ¢ikartmak icin agiklayicr faktor analizi uygulannustir.
Faktor analizinde, Omneklem biyiikliginiin yeterllisi. KMO testiyle ve Olgekteki
ifadelerin faktdr analizi yapilabilecek kadar birbirleriyle iliskili olup olmadigi ise Bartlett
kiiresellk testi ile mcelenmisti. Bu faktor boyutlarma iliskin demografik farkhlklar:
inceleyebilmek amaciyla t-testi ve tek yoOnli varyans analizlerine basvurulmustur. T-testi
ve tek yOnlii varyans analizlerinde grup varyanslarmmn esithi§i varsaymu Levene testi ile
kontrol edilmistir. Elde edilen faktor boyutlar1 ile yas degiskeni arasmndaki iliski ise
korelasyon analizi ile incelenmisti. Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm satn
alma sirecindeki roliinii ortaya koymaya yonelik olarak betimleyici analizler tercih
edimistir. Bu bulgulara yonelik farkhlklar t-testi ve tek yonli varyans analizleri ile
incelenmistir. Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecindeki rolii ile
katihmcilarm yas degiskeni arasmda herhangi bir iliskinin olup olmadi@ ise korelasyon
analizi ile tespit edimistir.
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5. Bulgular

Anket teknigi ile toplanan veriler SPSS paket programu araciifiyla analizlere tabi
tutularak c¢alsmanmn bulgulan1 ortaya c¢ikarimistr. Bu boliimde ik olarak, ¢alismaya
kathm gosteren yerli turistlerin demografik Ozelliklerini yansitan bulgular aktarimistir.
Daha sonra, veri setinin normalliginin test edilmesine iliskin bulgulara yer verilmistir.
Devaminda, cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmm igeriklerine verilen 6neme iligkin
boyutlarm tespit edilmesi amaciyla uygulanan agiklayici faktor analizine ait bulgular
tablolar yardimiyla sunulmustur. Bu analiz neticesinde ortaya ¢ikan faktorler ile
katimeilarm  demografik  Ozellkleri (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve
konaklama sikkhg)) arasmda anlamh farkhliklarm bulunup bulunmadigi t-testi ve tek
yonlii varyans analizleri ile incelenmistir. Ayrica, ortaya ¢ikan faktor boyutlari ile yas
degiskeni arasmda bir iligkinin olup olmadig, varsa iliskini yonii ve siddeti hakkmda fikir
sahibi olabilmek icin korelasyon analizi uygulanmustir.

Bu boliimiin devaminda, g¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmm turistlerin satm alma
stirecindeki roliinli ortaya koymaya yonelik bulgular betimleyici analizler (frekans ve
yizde daglmlary) ile incelenmis ve tablolar yardmiyla agiklanmaya c¢alsimustr.
Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmmn satn alma siirecindeki roliiniin demografik
degiskenlere gore farkhliklar1 t-testi ve tek yOnli varyans analizleriyle incelenmistir.
Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecindeki rolii ile yas degiskeni
arasmda anlamh bir iliskinin bulunup bulunmadig1 ise pearson korelasyon analizi yardmm
le ¢coziimlenmeye cahsiimistir.

5.1. Katihmeillann Demografik Ozellikleri

Katimcilarm demografik Ozellklerne iliskin  bulgular, Tablo 3 ve Sekil 7°de yer
almaktadir. Tablo 3’te katlimcilarm cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu ve
konaklama siklklar1 gbi demografik Ozellklerine iliskin bulgular yansitimaktadr. Veri
toplama aracinda agik uglu olarak sorulan yas degiskenine ait bulgular, Sekil 7°deki grafik
yardmiyla sunulmaktadir.

Cabsmaya katlan kadn ve erkek turist saylarmm birbirine yakm oldugu Tablo 3’te
goriilebilmektedir.  Katimcilarm medeni  durumlari  incelendiginde evli  olanlarn
saylarmm bekar olanlardan daha fazla oldugu dikkat c¢ekmektedir. Katilimcilar, son
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mezun olduklart okullar agisndan degerlendirildiklerinde, ¢ogunlufunun  {iniversite
mezunu oldugu gdriilmektedir. Universite mezunu katlmeilarm saysmi lise, lisansiistii
ve Onlisans mezunlart takip etmektedr. Katiimcilardan ikdgretim mezunu olanlarin
sayist oldukca azdr.

Tablo 3. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Demografik Ozellikler Sikhk Yiizde (%)
Cinsiyet Kadmn 185 47,7
Erkek 203 52,3
. Bekar 154 39,7
Medeni Durum EVi >34 503
Ikogretim 10 2,6
Lise 54 13,9
Egitim Durumu | Onlisans 49 12,6
Universite 223 57,5
Lisansustii 52 13,4
1 19 4,9
Konaklama Sikhg 2 86 22,2
(Son 1 yil) 3 96 24,7
4 115 29,6
5 ve lizeri 72 18,6
(n: 388)

Aragtrmaya katilan yerli turistlrin son bir il i¢indeki konaklama sikliklari
incelendiginde, Dbiiyik brr cogunlugun 2 e 4 konaklama deneyimi yasadig
sOylenebilmektedir. Son bir yil icinde, 5 wve iizeri konaklama deneyimi yasamis
katilmeilarm sayis1 2 ile 4 kez konaklayanlardan daha geridedir. Son bir yilda yalhzca
bir kez konaklayan turistlerin saysi ise oldukc¢a diigiiktiir.

Arastrmaya katihm goOsteren bireylerin yaglarma iliskin bulgular, Sekil 7°de detayh
olarak goriilebimektedir. Sekil 7 incelendiginde, katiimecilarm biiyik bir ¢ogunlugunun
22-44 vyas arahgmda oldugu soylenebilmektedir. Bir baska ifadeyle, bu arastrmaya
katlan bireyler, agrlikl1 olarak gen¢ ve orta yash yerli turistlerdir.
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5.2. Verinin Normalligine iliskin Bulgular

Parametrik olan analizler ile istatistiksel olarak daha anlamh sonuglar elde edildigi icin
arastrmacilar Oncelikli olarak bu analizleri uygulamayi tercih etmektedirler. Parametrik
testlerin  uygulanabilmesi i¢in  analiz  edilecek vermin baz  sartlar1  saglamasi
gerekmektedir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in verinin en azndan aralk veya
rasyo seviyesinde Olclimiis olmasi (Altunisik vd., 2005: 154), asgari 6rnek sayismmn 30
olmas1 ve daglmm normal olmasi ve gruplar arasi varyansm esit olmasi gerekmektedir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 174). Arastrma kapsammda incelenecek veri seti ik iki
sartt sagladig icin yalizca normalligi analiz edilmistir. Gruplar arasi varyansm esitligi
ise t-testleri ve tek yonli varyans analizlerinin - gergeklestirildigi  durumlarda

mcelenmistir.

Verinin normalligini anlamak i¢in grafiksel yaklasim (histogram ¢izimi), carpikhk ve
basiklk degerlerinin incelenmesi gibi farkh yollara bagvurulmaktadr (Altumsik vd.,
2005: 154-157). Ik olarak, faktdr analizi gereklestirilecek 25 ifadenin normallk sartm
tastypp tasmadigt degiskenlerin  ¢arpikhk ve basiklk degerleri incelenerek kontrol
edimistir. Carpikhk ve basklk degerlerinin + 1,0 aralginda kalmasy, daghmmn
normalden asm sapma gostermediginin bir kaniti olarak degerlendiriimektedir (Saruhan
ve Ozdemirci, 2011: 179). Olgekteki degiskenlerin carpkhk ve basklk degerleri
incelendiginde, dort tanesinin = 1,0 arah@nmn dismda kaldig goriilmiistiir. Bunlarm yam
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verinin normalligi kontrol edilmist. Z degerlerinin, gliven arahgma bagh olarak

sira, veri setindeki degiskenlere ait z istatistik degerleri hesaplanarak

hesaplanan kritk deger aralignda c¢kip ¢ikmamasi degiskenlerin normalligine iliskin
yorum yapilabilmesine olanak tanmmaktadw. En cok tercih edilen giiven arahg olan %95
(%5 hata diizey)) icin normal dagim sartmi saglayan degiskenlere ait z kritik deger
arablgmm + 1,96 oldugu bilinmektedir (Hair vd., 2010: 72-73). Aym sekide dort
degiskene ait z skorlarmm, kritik deger araligmm (-1,96 ie +1,96) dismda kaldig
gOrilmiigtiir.

Dagllmmn normalden uzaklastigt durumlarda, aragtrmacilar dagihmlart normale daha
yakm  hale  getrmek igin  veri  dOnistirme (transformasyon) islemine
basvurabilmektedirler (Cokluk wvd., 2012: 16). Veri setinin normallkten uzaklagsmasma
sebep olan dort degisken, veri doniistiirme islemme tabi tutulmak iizere inceleme altna
almmustr. Bu degiskenlerin aritmetik ortalamasmmn standart sapmasma oranmnm dortten
biylkk oldugu tespit edidigi i¢in veri doOniistirme isleminin  basarisiz  olacag
anlagimistr. Ciinkii verilerin belirli dereceden daha ileri seviyede bir carpikhga veya
basikliga sahip olmasi durumunda transformasyon islemlermin carpikhk ya da basikhk
sorununu ¢ozmede etkili olamayacag bilinmektedir (Altunisik vd., 2005: 156). Bu
gerekcelerden dolay1 asagida listelenen ifadeler;

e Mini bar hizmetlerinin degerlendirilmesi

e Odaservisi hizmetlerinin degerlendirilmesi

e Oteldeki faaliyet alanlarmin (plaj, havuz, spa vb.) degerlendirilmesi
e Otelin otopark imkanlarmin degerlendirilmesi

cikartilarak 21 ifadelk normal dagiim sergileyen veri seti elde edilmistir. Bunlarm yant
sira, merkezi limit teoremine gore Ornek boyutu 30’un iizerine c¢iktignda dagilimmn
normal dagihma yaklastig1 varsaymaktadr (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 174). Hair vd.
(2010: 72) bu durumu destekleyici bir sekilde, orneklem sayismmn yikselmesiyle birlikte
verinin - normal dagihm sergilemiyor olmasmmn ortaya ¢ikaracag zararh etkilerin

azalmaya baslayacagmi ifade etmektedirler.
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5.3. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarimn I¢eriklerine iliskin Analizler

Bu boliimde, c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmm igeriklerine verilen 6neme iliskin
boyutlarm ortaya c¢ikarimasma yonelk olarak gergeklestirilen agiklayic1 faktor analizine
ait bulgulara yer verilmektedir. Degiskenlern  ve faktorlern  O6nem agismdan
incelenmesinde betimleyici analizler uygulannus ve bulgular tablolar ile sunulmustur.
Daha sonra, elde edilen faktdrlere ait ortalamalarm demografik Ozelliklere bagh olarak
farklilk  gosterip  gostermedigi  t-testleri ve tek yoOnli varyans analizleri ile
incelenmektedir. Son olarak, elde edilen faktor boyutlar ile katimeiarm yaslari arasinda
herhangi bir ilisgkinin bulunup bulunulmadigmi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi

uygulanmustir.

5.3.1. Aciklayic1 faktor analizine iliskin bulgular

Cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmm igeriklerine yonelk ifadelerin 6nem agismdan
hangi faktor boyutlar1 altmda toplanacagm tespit etmek amaciyla agiklayici faktdr analizi
uygulanmugtr.  Caligmann  bu bolimiinde analiz edilecek olan degiskenler, farkh
akademik c¢ahsmalardan uyarlanmistr. Alpar (2012: 498), faktor analizinin Olcek
uyarlama c¢ahsmalarmda siklkla kullanilan ve orjjinal Olgekte var olan boyutlarn
uyarlanan dil/toplum/grup i¢in de aym sekilde olusup olusmadignmn belirlenmesine
yardimer oldugunu ifade etmektedir. Faktor analizi, veri setinde katiimcilarm verdigi
cevaplar iizerinden degiskenler arasmdaki korelasyonun hesaplanarak, birbiri ile iliskili
olan ve aym boyutu Olcen degiskenlerin gruplandmiimasi sonucunda faktorlerin elde
edilmesi iglemi olarak ifade edilmektedir (Ural ve Kilig, 2011: 281; Yikselen, 2011: 199).
Bagka bir ifadeyle faktdr analizi, belirli bir olguyu Olcen ¢ok sayda degiskenin
birbirleriyle olan iligkisini inceleyerek bu degiskenleri ortak boyutlar baglammda bir
araya getrmek icin kullamlan istatistiki bir yontemdir (Erdogan, 2003: 352; Altumisik
vd., 2005: 212; Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 163). Faktdr analizi sayesinde dlgegin yapi
gegerlilige de test edilmis olmaktadr. Ural ve Kiig (2011: 281) faktor analizinin, belirli
bir konuyu Olgmek amaci ile hazrlanan Olgegin yap1 gegerliligi hakkinda bilgi verdigini

belirtmektedirler.

Veri setnin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigmin degerlendirimesine iliskin baz
on testler mevcuttur. Ik olarak, Orneklemin yeterli biiyilkkliife sahip olup olmadigm
anlayabilmek icin Kaiser-Meyer-Olkin degeri hesaplanmahdr (islamoghi, 2009: 234).
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KMO degerinin 0,5 ile 1,0 arahgmnda olmasi, faktdr analizinin uygulanabilmesi i¢in
orneklemin yeterli biiyiikliige sahip oldugu anlamma gelmektedir (Altuniskk vd., 2005:
217; Saruhan ve Ozdemirci; 2011: 163). Bu cahsma kapsammnda hesaplanan KMO degeri
(0,732) veri setinin faktér analizi i¢in yeterli Orneklem biiylikkigiine sahip oldugunu
gostermektedir. Ikinci olarak, Bartlett Kiiresellk testi ile degiskenler arasmda faktdr
analizi yapilabilecek giicte bir iliski olup olmadg (Islamoghy 2009: 234) analiz
edimelidir. Bir bagka ifadeyle, Bartlett Kiireselik testi korelasyon matrisinde
degiskenler arasmda faktor analizi gerceklestirilebilecek kadar yiiksek korelasyon
degerlerine sahip olup olmadigmi incelemeye yardimci olmaktadwr (Hair vd., 2010: 104).
Bu test ile ayrica modelin gegerliligi de test edilmis olmaktadr (Islamoghi, 2009: 229).
Cahsma kapsammda hesaplanan Bartlett Kiiresellk testine ait sonuglardan (p:
0,000<0,05), degiskenler arasmda faktor analizi uygulanabilecek diizeyde iliskinin
mevcut oldugu anlasimaktadr. KMO ve Bartlett Kiiresellik testlerine iliskin bulgulara
Tablo 4’te detayl olarak yer verilmektedir.

Tablo 4. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testlerin Ait Sonug¢lar

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgtimii 0,732
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri 2,268
Sd 190
P 0,000

Faktor analizi uygulamalarinda, farkh faktdr ¢ikartma (faktorlestime) teknikleri vardir.
Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmmn iceriklerine yonelk degiskenlerm hangi
faktor boyutlar1 altmda toplanacagma iliskin sonuglara ulasrken, faktor analizinde temel
bilesenler yontemi (Principal Component Analysis) tercih edilmist. Bu analiz
yonteminde, degiskenler arasmdaki toplam varyansa bakilarak faktorler ortaya
cikartimaktadr (Erdogan, 2003: 355). Temel bilesenler yonteminde degiskenler seti,
aralarinda iliski bulunmayan bir faktor setine doniistliriilmektedir (Yikselen, 2011: 200).
Hangi faktorlestirme teknigi uygulanrsa uygulansm, rotasyona tabi tutulmadigi takdirde
faktorlestirme sonuglarmm yorumlanmasmnda giighik yasanmaktadr (Cokluk vd., 2012:
201). Faktorlestrmede bagmsizlk, yorumlamada ag¢ikhk ve anlamhhk saglamak
amactyla faktor dondiirme (rotasyon) islemine bagvurulmaktadr (Biiyikoztirk, 2007:
126). Rotasyon islemi c¢esith yontemler kullamlarak  yapimaktadwr.  Arastrma
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kapsaminda sikkhkla kullanlan dikey dondirme yontemlerinden biri olan Varimax
dondiirme yontemine basvurulmustur. Varimax dondiirme yontemiyle faktor eksenleri
arasindaki agmm dik olmasi saglanarak, faktorler arasmndaki iliski ortadan kaldrimakta
ve bu sayede birbirinden bagmmsiz olarak ortaya c¢ikan faktorlerin isimlendiriimesi ve
yorumlanmas1 kolaylasmaktadir (Altunigik vd., 2005: 227).

Bu calismada, faktor sayismm belirflenmesinde scree test (yamac egim grafigi) kriteri esas
almmistr. Scree test kriterinde, yama¢ egim grafiginde Ozdeger egrisinin diizlesmeye
basladigi noktadaki boyut sayisma bakilarak faktor sayisma karar verilmektedir
(Erdogan, 2003: 358).

Yama¢ Egim Grafigi
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Faktor Sayist

Sekil 8. Yamag¢ Egim Grafigi

Sekil 8’deki yamag¢ egim grafifi incelendiginde, 6zdeger egrisinin dordiincii degiskenden
sonra diizlesmeye bagladigi tespit edilerek, faktor saysmn dort olmasma karar

verilmistir.

Fakt6r boyutlar altmda yer alan degiskenlerin faktdr yiiklermin asgari degerlere sahip
olmas1 gerekmektedir. Faktor yikleri her bir faktordeki bir degiskenin agrhgm
gostermektedir (Yikselen, 2011: 201). Cokluk vd. (2012: 194) alanyazmda, bir maddenin
faktor yik degeri icin asgari biyiikligiinin 0,30 olmasi yoniinde yaygm bir goriis
oldugunu ancak bu biiyiikligiin 0,40 olmasi gerektigini savunan kuramcilarm da mevcut
oldugunu belirtmektedirler. Kozak (2014: 150), faktor yik degerinin en az 0,40 olmasi
gerektigini savunan arastrmacilardan bir tanesidir. Alpar (2012: 505), degiskenlere ait
faktor yiiklerinin her ki yonde 0,30 ie 0,40 arasmda olmasmm kabul edilebilir, 0,50 ve

53



izerindeki olmasmm anlaml, 0,70 ve iizerinde olmasmmn yapiy1 iyi aciklayabilen tiirden
olduklarmi ifade etmektedir. Bu c¢ahsmada degiskenlerin faktor yiiklernin agwhkh olarak
0,60 ve iizerinde olmasi, degiskenlerin yapiyr anlamh ve iyi derecede agiklayabildigini

gostermektedir.

Aym degiskenin birden fazla faktdre yikk vermesi durumunda yikk degerleri arasmdaki
farkm en az 0,10 olmas1 gerektigi bilinmektedir (Biiyikoztirk, 2011: 125). Bu gibi
durumlarda, istatistiksel islemler neticesinde elde edilen rakamsal gostergeleri dikkate
alrken mantksal boyut gdz ardi edimemelidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 167).
Arastrma kapsammnda, birden fazla faktére yik veren “otelin marka imajmin
degerlendirilmesi” ifadesinin, yapryr bozmasm engellemek amaciyla ¢ikartimasi uygun
goriilmiistiir.  Uygulanan agiklayict faktor analizne ait bulgular, Tablo 5’te yer
almaktadir.

Tablo 5°te goriildiigii tizere, dort faktorlii bir yapiya sahip olan bu oOlgekle toplam
varyansm %355,777’s1 agklanmustr. Cokluk vd. (2012: 196), sosyal bilimlerde ac¢iklanan
varyansm %40 e %60 arasmda olmasmn yeterli olarak kabul edildigni
belirtmektedirler. Bu baglamda, cahsmann yapryr agiklamasi agismdan yeterli oldugu
sOylenebilmektedir. Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm igeriklerine  iligkin
olarak; otelin geneline yoOnelk ortaya c¢ikan faktdr toplam varyansm %19,471 ini,
yiyecek-icecek ile ilgili faktor toplam varyansm %16,258’ini, odalara yonelik ortaya
cikan faktdr toplam varyansm %10,859’unu ve personele yonelk ortaya c¢ikan faktor
toplam varyansm %9,189’unu agiklamaktadr. Faktor analizi neticesinde elde edilen
boyutlara ait Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsaylart 0,806 ile 0,845 araligmndadir.
Olgegin toplam giivenilirlik katsayis1 ise 0,812°dir.
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Tablo 5. Faktor Analizine Ait Bulgular

Faktorler ve Degiskenler Faktor Yiikleri

Ort.§ SS

1 2 3 4

Otelin Geneline Yonelik icerikler
Otelin genel temizliginin degerlendirilmesi ,789 459 1,504
Otelde sunulan konaklamanin konfor diizeyi ,816 443 1,581
Otelin konumunun degerlendirilmesi ,788 4,23 1,623
Otelin mimarisinin degerlendirilmesi ,765 382 1,725
Oteldeki ekipmanlarm ¢ahgma performanslarn ,546 3,76 1,602
Oteldeki internet baglantismmn degerlendirilmesi 796 3,65 |].667
Yiyecek-icecek Birimine Yonelik Icerikler
Yiyecek-igecek birimlerindeki hijyen durumu ,695 4,65 |,494
Yiyecek-igecek birimlerindeki iiriinlerin kalitesi ,847 446 |,524
Yiyecek-igecek birimlerindeki iiriin gesitliligi ,812 4,02 1,692
Yiyecek-igecek hizmetleri i¢in 6denen iicret ,697 3,86 1,610
Yiyecek-igecek servis saatlerinin degerlendirilmesi ,768 371 1641
Odalar Boliimiine Yonelik icerikler
Odalarm temizliginin degerlendirilmesi ,688 464 1,479
Oda i¢in ddenen iicretin degerlendirilmesi 528 4,39 1,585
Girig-¢ikis (check-in/out) islemlerinin degerlendirilmesi ,592 390 |].621
Rezervasyon islemlerinin degerlendirilmesi 614 3,89 .59
Odalarm biiyiikligiiniin degerlendirilmesi ,679 3,88 1,895
Uyku setinin degerlendirilmesi ,626 3,68 577
Personele Yonelik Icerikler
Personelin verdigi hizmetin degerlendirilmesi ,822 14,87 1,435
Personelin dig goriiniisiiniin degerlendirilmesi ,662 4,53 1,615
Personel nezaketinin degerlendirilmesi ,665 4,47 |, 748
Cronbach’s Alpha (0) 845 1 813 | ,832 | ,806
(")zdeger (Eigenvalue) 354510 2960 | 1,977 ] 1,673
Aciklanan Varyans (%) 19,471] 16,2581 10,859} 9,189
Aciklana Toplam Varyans 55,777

Cevrimigi otel degerlendirme yorumlarmm iceriklerine yonelik ifadelerin 6nem agismdan
hangi faktdr boyutlar1 altnda toplanacagmi tespit etmek amaciyla uygulanan agiklayict
faktor analizi neticesinde dort faktorli bir yapr ortaya c¢ikmustwr. Bu faktorler; oteln
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geneline, vyiyecek-icecek birimine, odalar bolimine ve personele yonelk igerikler
seklinde swralanmaktadwr. Faktor analizi sonucunda, Chu ve Chot'nin (2000)
cahlsmasmndan uyarlanarak Olgege dahil edilen “paranmn karsiigmda elde edilen deger”
boyutunun ortaya c¢ikmadi@ goriilmiistir. Olcegin  orjinalinde bu faktdr boyutunun
altmda yer alan “otel konumunun uygunlugunun degerlendirilmesi” ve “itibar1 yiiksek
zincir otellere bagh olmas” degiskenleri, uzman gorisleri dogrultusunda Olgekten
cikartibmustr. Geriye kalan Ui degiskenden, “otelde sunulan konaklamanmn konfor
diizeynin degerlendirilmesi” otelin geneline yonelk icerikler faktorii altmda, “yiyecek-
icecek hizmetleri i¢in 6denen tcretin degerlendirilmesi” yiyecek-igecek birimine yonelik

icerikler faktorii altmda ve “oda i¢in 6denen iicretin degerlendirilmesi” odalar bolimiine

yonelik igerikler faktorii altnda toplanmistir.

Cevrimi¢i otel yorumlarmm igeriklerine iliskin olarak elde edilen faktorlere turistler
tarafindan verilen Onemin anlasdabimesi i¢in  faktorlerin  aritmetik  ortalamalarmm
incelenmesi gerekmektedir. Tablo 6’da, faktorler i¢in hesaplanan aritmetik ortalamalara
yer verilmektedir.

Tablo 6. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarindaki Igeriklere Yerli Turistler

Tarafindan Verilen Onem

. Aritmetik
Faktorler Ortalama S.S.
Personele Yonelik icerikler 4,63 466
Yiye.ce k-icecek Birimine Yonelik 414 439
Icerikler
Otelin Geneline Yonelik icerikler 4,08 332
Odalar Béliimiine Yénelik Icerikler 4,06 394

Tablo 6’dan anlasildig1 lizere, Cesme’deki yerli turistler otel tercih kararlarnda, ¢evrimici
yorumlarm en ¢ok personele yonelk yapimis olanlarmi 6nemsemektedirler. Cevrimigi
yorumlarda  personelden sonra en c¢ok yiyecek-icecek ile ilgli paylagilan
degerlendirmelerin  6nemsendigi  gortilmektedir. Cevrimi¢i yorumlarda, otelin genelinin
ve odalar boliminin degerlendiriimesi ise  birbirlerme  ¢ok  yakm  derecede

Onemsenmektedir.
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Veri toplama aracmda yer alan ifadelere verilen Onemin daha detayll olarak
incelenebilmesi i¢in faktorlerden bagmmsiz olarak 20 degiskenin aritmetik ortalamalarma
gore biiylikten kiictige dogru sralanis1 Tablo 7 ile sunulmustur.

Tablo 7. Veri Toplama Aracinda Yer Alan Ifadelerin Aritmetik Ortalamalarina Gére

Biiyiikten Kiictige Dogru Swralanist

Degiskenler Ort. | S.S.
Personelin verdigi hizmetin degerlendirilmesi 487 | ,335
Yiyecek-icecek birimlerindeKki hijyen durumunun de gerlendirilme si 4,65 | ,494
Odalarnn temizliginin de gerlendirilmesi 4,64 | 479
Otelin genel temizliginin degerlendirilmesi 459 | 504
Personel nezaketinin degerlendirilmesi 453 | 615
Personelin dig goriiniislerinin degerlendiriimesi 447 ,648
Yiyecek-igecek birimlerinde sunulan trtinlerin kalitesinin degerlendirilmesi | 4,46 | 524
Otelde sunulan konaklamanmn konfor diizeyinin degerlendirilmesi 443 581
Oda i¢cin 6denen iicretin degerlendiriimesi 4,39 585
Otelin konumunun degerlendirimesi 423 623
Yiyecek-igecek birimlerindeki iirlin ¢esitliliginin degerlendirilmesi 402 | 592
Oteldeki girig-¢ikis (check-in/out) islemlerinin degerlendirilmesi 3,90 621
Rezervasyon islemlerinin degerlendiriimesi 3,89 | 595
Odalarm biiytikligiiniin degerlendirilmesi 3,88 | ,690
Yiyecek-igecek hizmetleri i¢in 6denen ticretin degerlendirilmesi 386 | ,610
Otelin mimarisinin degerlendirimesi 382 | 725
Oteldeki ekipmanlarm ¢alisma performanslarmm degerlendirilmesi 3,76 | ,602
Yiyecek-icecek servis saatlerinin de gerlendirilme si 3,71 | ,641
Uyku setinin (yatak, yas tik, carsaf) de gerlendirilmesi 3,68 | 577
Otelin internet baglantisinin de gerlendirilmesi 3,65 | ,667

Tablo 7°de goriildiigii ilizere, yerh turistlerin otel tercih kararlarmda en ¢ok Onemsedikleri
yorum igerikleri swasiyla; personeln verdigi hizmetin degerlendirilmesi, yiyecek-icecek
birimlerindeki  hijyen = durumunun  degerlendirilmesi  ve  odalarm  temizliginin
degerlendiriimesidir. Yorumlarda; yiyecek-icecek servis saatlerinin, uyku setinin ve
otelin mternet baglantismn degerlendiriimesi ise yerli turistlerin otel tercih asamalarmda

en az onemsedikleri igerikler oldugu anlagilmaktadir.
5.3.2. Farkhliklan1 inceleyen analizlere ait bulgular

Cahsmann bu  bolimiinde, farkhlklarm incelenmesine  yonelik — gergeklestirilen
analizlere ait bulgulara yer verilmektedir. Cinsiyet (kadin ve erkek) ve medeni durum
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(evli ve bekar) gibi ki grup arasmda karslastrma yapmak igin t-testi uygulanmustir.
Egitim durumu ve seyahat etme skl gibi kiden fazla grup arasmda farkhliklarm olup
olmadig1 ise tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir.

Ik olarak, cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm iceriklerine verilen 6neme iliskin
elde edilen faktorlerin aritmetkk ortalamalarmm, cinsiyet degiskenine gore farkhhik
gosterip gostermedigi t-testi ile incelenmistir. T-testi ile belirli bir gliven diizeyinde
degiskenlere ait ki grup arasmdaki farkllign istatistiksel olarak anlamh olup olmadig
belirlenmektedir (Ural ve Kikg, 2013: 196). SPSS paket programmnda t-testi
gergeklestirildiginde, varyanslarm esit oldugu ve varyanslarm esit olmadi@ iki farkh
durum i¢cin sonug elde edilmektedir. Varyanslarm esitligi paket programda Levene testi
lle mcelenmektedir. Anlamhlk diizeynin %35 oldugu durumlarda Levene degerinin
0,05’ten biliyik olmasi gruplar arasi varyanslarm esit oldugu anlamma gelmektedir
(Yazcioglu ve Erdogan, 2004: 177). Analiz neticesinde degiskenlere ait Levene
degerlermin  0,05’ten biliyik oldugu tespit edildigi icin varyanslarm esit oldugu
varsaylilarak t-testi yorumlanmistir.

Tablo 8. Otel Degerlendirme Yorumlarmn Iceriklerine Verilen Onemin Cinsiyete Gére

Farkhiligi

Faktorler Cinsiyet | n | Ort. | s.s. | Levene t p
i Kadmn 185 | 427 | 044

Faktor 1: Genel Erkek 203 | 4,03 | 048 076 2,126 | ,034**
Kadin 185|413 | 041
Erkek 203 | 414 | 046
Kadm 185|406 | 031
Erkek 203 | 407 | 0,34
Kadmn 185462 | 038
Erkek 203 | 463 | 0,39

Faktor 2: Yiyecek-Icecek 071 -0,358 | ,720

Faktor 3: Odalar ,091 -0,460 | ,646

Faktor 4: Personel 736 -0,182 ,856

Tablo 8’de goriildiigii lizere yiyecek-igecek, odalar ve personel faktorlerine ait aritmetik
ortalamalarda cinsiyete dayall anlamh bir farkhhk bulunmamaktadr (p>0,05). Fakat
faktor 1°de, kadm ve erkeklere ait aritmetik ortalamalar istatistiksel olarak anlamh kabul
edilecek derecede farklik gostermektedir (p<0,05). Ortalamalar incelendiginde,
kadmlarm (x: 4,27) otelin geneline yonelk paylasilan c¢evrimigci yorumlar1 erkeklerden
(%: 4,03) daha fazla 6nemsedikleri anlagilmaktadir.
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Cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmm iceriklerine verilen 6neme iliskin elde edilen
faktorlerin aritmetik ortalamalarmm, medeni durum degiskenine bagh olarak farkhhk
gosterip gostermedigi  t-testi ile incelenmistir. Degiskenlere ait Levene degerlerinin
0,05’ten biiyiik oldugu goriilerek gruplar aras1 varyanslarm homojenligi varsaymu
saglannmustr. Dort faktor igin medenmi duruma gore herhangt bir anlamh farkhhgm
olmadig1 Tablo 9’da goriimektedir (p>0,05). Arastrmaya katilan bekar ve evli turistlerin,
cevrimigi otel degerlendirme  yorumlarmmn igeriklerme  verdikleri Onem farkhlik

gostermemektedir.

Tablo 9. Otel Degerlendirme Yorumlarimin Iceriklerine Verilen Onemin Medeni

Duruma Gore Farklilhig

Faktorler I\SS?S:: n | Ort. | s.s. | Levene t p
Fakidr 1: Genel E\";Ili‘ar ;gi 3:(132 3:23 187 | -0899 | 369
Faktor 2: Yiyecek-igecek ]é\fjlli(ar ;gi j:ﬁ 8:22 A57 1,795 | 073
Faktér 3: Odalar E\‘jlli‘ar ;gi izgg 82‘;’ 108 | 1347 | 179
Faktor 4: Personel E\ill?ar ;gi j:gi 8:21 114 0,883 | ,378

Arastrmaya katilan yerli turistlerin  otel degerlendirme yorumlarmm igeriklerine
verdikleri 6nemin egitim durumuna gore farkhlk gosterip gostermedigi tek yonli varyans
analizi ile test edilmistir. Belirli bir giiven diizeyinde, ikiden fazla bagmsiz degiskenin
aritmetik ortalama degerlerinin  birbirinden farkh olup olmadigm incelemek icin
ANOVA testi tercih edilmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2001: 19; Yazciogln ve
Erdogan, 2004: 189; Kozak, 2014: 152). Tek yonli varyans analizi sonuglarmi
yorumlamaya baglamadan once SPSS paket programinda Levene testi uygulanarak
gruplar arast varyanslarm esitligi kontrol edilmisti. Dort degisken icin  hesaplanan
Levene anlamhik degerlerinin  0,05’ten biyiikk oldugu goriilerek gruplar arasi

varyanslarin esithigi varsaymi saglanmistur.
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Tablo 10. Otel Degerlendirme Yorumlarmin Iceriklerine Verilen Onemin Egitim

Durumuna Gére Farklilhig

Faktorler Egitim n ort. S.S. F p
Durumu
Ikogretim | 10 4,15 0,69
Lise 54 4,07 0,36
Faktor 1: Genel Onlisans 49 4,06 0,42 0,116 0,977
Lisans 223 4,07 0,48
Lisansusti | 52 410 0,48
Ikogretim | 10 4,16 0,48
Lise 54 4,23 0,46
Faktor 2: Yiyecek-igcecek | Onlisans 49 419 0,45 0,994 0,410
Lisans 223 4,11 0,43
Lisansiisti | 52 412 043
Ikogretim | 10 4,00 0,24
Lise 54 4,09 0,35
Faktor 3: Odalar Onlisans 49 3,98 0,34 1,207 0,307
Lisans 223 4,07 0,33
Lisansiistii | 52 4,10 0,33
Ikogretim | 10 4,67 0,47
Lise 54 4,69 0,38
Faktor 4: Personel Onlisans 49 452 042 1,398 0,234
Lisans 223 464 0,39
Lisansiisti | 52 461 0,40

Tablo 10’da goriildiigii lizere, faktorlere ait gruplar arasi (egitim durumu) ortalamalar
farkhk gostermemektedir (p>0,05). Bu sonug, arastrmaya katilan bireylerin yorum
iceriklerine verdikleri Onemin egitim durumlarma bagh olarak farkllik gostermedigi
seklinde yorumlanabiimektedir. Tek yonlii varyans analizi ile yalhizca gruplar arasi
farkliligm olup olmadigma iliskin sonuglar elde edilebilmektedir. Tek yonli varyans
analizinin sonuclarma gore farkhlk tespit edimesi durumunda, farkhihgm hangi gruplar
arasinda oldugunun anlagiimasnda c¢oklu karsilastrmalara (post-hoc) bagvurulmaktadir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 220; Alpar, 2012: 244; Ural ve Kihg, 2013: 211), fakat
analiz neticesinde herhangi bir farkhhk tespit edimedigi i¢in ¢oklu karsilastrmalara
ihtiya¢ duyulmamustir.

Aragtrmaya katilan yerli turistlerin  otel degerlendirme yorumlarmmn igeriklerine
verdikleri Onemin seyahat sikhklarma gore farkllik gosterip gostermedigi tek yonli
varyans analizi ile test edilmisti. Levene testi sonucunda dort degiskene ait grup
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varyanslarmmn esitligi varsaymu saglandiktan sonra tek yonlii varyans analizine ait
sonuglar yorumlanmuistir.

Tablo 11. Otel Degerlendirme Yorumlarinin Iceriklerine Verilen Onemin Seyahat

Stkligina Gore Farkhiligi

Seyahat

Faktorler Sikhg

n Ort. S.S. F p

1 19 3,98 0,33
2 86 4,09 042
3 96 4,01 0,52 1,196 0,312
4 115 414 0,45
5 ve lzeri | 72 410 0,48
1 19 4,22 0,42
2 86 417 047
3 96 413 0,40 0,453 0,770
4 115 414 043
5ve Uzent | 72 410 0,47
1 19 417 0,35
2
3
4
5
1
2
3
4
5

Faktor 1: Genel

Faktor 2: Yiyecek-igecek

86 402 0,35
96 4,05 0,34 1,222 0,301
115 4,07 0,33
ve uzeri | 72 411 0,30
19 4,60 0,36
86 4,60 0,44
96 4,66 0,38 0,298 0,879
115 461 0,40
ve tzeri | 72 4,64 0,35

Faktor 3: Odalar

Faktor 4: Personel

Tablo 11°de goriildiigli iizere, faktorlere ait grup (seyahat sikhgi) ortalamalari arasmda
anlamh bir farkhik bulinmamaktadr (p>0,05). Bu sonuca gore arastrmaya katilan
bireylerin yorum igeriklerine verdikleri onemmn seyahat siklklarma bagh olarak anlamh
farkhlik gostermedigi anlasiimaktadir.

5.3.3. Katihmcilann yaslan ile otel degerlendirme yorumlarnmn i¢eriklerine
verdikleri onemin iliskisi
Arastrmaya katlan turistlerin  yaglar1 ile ¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmmn
iceriklerne verdikleri oneme iliskin elde edilen faktorler arasmnda herhangi bir iliskinin
olup olmadigim anlamak, varsa bu iliskinin yoniinii ve siddetini tespit etmek amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistr. Calsmada elde edilen veriler dahilinde hesaplanan
pearson korelasyon katsayilarina ilisgkin bulgular Tablo 12’de yer almaktadir.
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Tablo 12. Otel Degerlendirme Yorumlarmin Iceriklerine Verilen Onemin Katilimciarin

Yaslari ile Arasindaki liski

Faktorler r p
Faktor 1: Genel 0,063 0,216

Faktor 2: Yiyecek-icecek | -0,032 | 0527

Faktor 3: Odalar -0,078 0,126

Faktor 4: Personel 0,051 0,317

Yas degiskeni ile c¢evrimigi otel degerlendirme yorumlarmmn iceriklerine iliskin elde
edilen dort faktore verilen Onem arasmda anlamh bir iliskinin olmadid anlasiimaktadir
(p>0,05). Korelasyon analizinde hesaplanan katsayillarm 0,01 veya 0,05 anlamhhk
seviyesinde olmasi durumunda anlamh bir iliskinin  oldugu  sdylenebilmektedir.
Calgmadaki verilerle hesaplanan korelasyon katsaylarmm anlamhlk seviyelerinin
0,05’ten yiiksek olmasi, iliskinin anlamli olmadig1r anlamma gelmektedir.

5.4. Cevrimi¢ci Otel Degerlendirme Yorumlarimn, Turistlerin Satin Alma

Siirecindeki Roliinii Incelemeye Yonelik Analizler

Bu boliimde ik olarak cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecinin
hangi asamalarmda daha fazla tercih edildigini tespit etmeye yonelk yapilan betimleyici
analize iliskin bulgulara yer verimektedir. Daha sonra, yorumlarm satm alma siirecindeki
roliniin katimcilarm demografik Ozelliklerine gore farklik gosterip gostermedigi t-testi
ve tek yoOnli varyans analizi ile incelenmektedir. Son olarak, yorumlarm satm alma
stirecindeki rolii ile turistlerin yasi arasmda herhangi bir iliskinin bulunup bulunmadigm
anlamak amaciyla korelasyon analizi uygulanmaktadir.

5.4.1. Cevrimici otel degerlendirme yorumlarinin satin alma siirecindeki

roliine iliskin bulgular

Cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecinin hangi asamalarmda daha
etkii oldugunun tespit edimesi amaciyla betimleyici analiz  gerceklestirilmistir.
Betimleyici analiz neticesinde elde edilen bulgular, Tablo 13 ile sunulmustur.
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Tablo 13. Otel Degerlendirme Yorumlarmmin Turistlerin Satin Alma Stirecindeki Rolii

el g Z g & .
< 5| & s E| £ < £
Satin Alma Siireci =32 2 z 2 S = S
zE| E | ZE| £ | g%
= = M S = =
“3l 8 | 28| 2 | ¥4
Ort. Sikhk / Yiizde
1. Tatil ihtiyacimin ortaya ¢ikmasinda 101 125 186 63 14
etkilidir. ’ %3L4 | %467 | %158 | %35
2. Bilgi arastirrken otel yorumlarma 4.49 ) ) 16 167 205
basvurmak faydahdir. ' %40 | %420 | %515
3. Konaklayacagm otel alternatiflerini 372 i 2 148 195 43
degerlendirmemde etkilidir. ' %05 | 9372 | %490 | %108
4. Konaklayacagm oteli kararlagtrmamda 346 14 203 148 23
etkilidir. ’ %35 | %51,0 | %372 | %58
5. Potansiyel turistleri kaldigim otel 35 187 142 24
hakkinda bilgilendirmemde yorumlar 3,40 -
etkilidir. %88 | %47,7 | %357 | %6,0

Tablo 13’te goriildiigii lizere ¢evrimici otel degerlendirme yorumlari, satm alma siirecinin
bilgi arastrma ve alternatifleri degerlendirme asamalarmda daha etkili bulunmaktadir.
Bilgi arastrma ve alternatifleri degerlendirme asamalarmdaki kadar etkili olmamakla
birlkte otel yorumlarmm turistlerin satm alma kararn ve satm alma sonrasi
davraniglarmda da Onemli bir yere sahip oldugu anlasiimaktadwr. Ayrica, yerli turistlerin
otel ihtiyaglarmm ortaya ¢ikmasmnda cevrimi¢i otel yorumlarmm kayda deger bir roliiniin
olmadig1 yorumu yapilabilmektedir.

5.4.2. Farkhliklan1 ve iliskileri inceleyen analizlere iliskin bulgular

Farkhliklar1 ve iligkileri incelemeye yonelik olarak parametrik veya parametrik olmayan
testlerden hangilerinin  tercth edimesnin dogru olacagma karar vermek amaciyla
degiskenlerm normalliginin test edilmesine ihtiyag duyulmustur. Otel degerlendirme
yorumlarmm satm alma siirecindeki roliinii tespit etmeye yonelik olusturulmus olan bes
ifadenin Oncelikle normalligi test edimistir. Degiskenlere ait carpiklk ve basikhk

63



degerlermin +1,0 arahginda oldugu goriildikten sonra parametrik testlerin tercih
edilmesinin uygun olacag kanaatine varilmustir.

Arastrmann bu bolimiinde, c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmm satn alma
stirecindeki roliinlin demografik Ozellklere bagh olarak farkhik gosterip gostermedigi
analiz edilmistir. Cinsiyet (kadn ve erkek) ve medeni durum (evli ve bekar) gibi ki grup
arasmda kargilastrma yapimasi gereken durumlarda t-testleri uygulanmugtr. Egitim
durumu ve seyahat etme sikhg gbi ikiden fazla grubun arasmda farkliiklarm olup
olmadig1 ise tek yonlii varyans analizleri ile test edilmistir. Cevrimici otel degerlendirme
yorumlarmm satm alma siirecindeki rolii ile katiimcilarm yaslar1 arasmdaki iligkinin
tespiti amaciyla korelasyon analizi yapimustr. Arastrmann ilerleyen bolimlerinde yer
alan tablolarm okunmasm kolaylastrmak amaciyla, degiskenleri temsil eden daha kisa
aciklamalar tercih edilmektedir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmmn satn alma siirecindeki roliiniin cinsiyete gore
farklligm incelemek amaciyla t-testi gergeklestirimistir. T-testi  gergeklestirildiginde
grup varyanslarmm esit oldugu ve esit olmadigi iki farkh varsayma gore sonug elde
edimektedir. Grup varyanslarmmn esitligi Levene testi ile incelenmistir ve degisken 1 ile
4 icin grup varyanslarmm esithigi varsaymu saglanmistr  (p>0,05). Tablo 14°te,
uygulanan t-testine ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 14. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarmmn Satin Alma Siirecindeki Roliiniin

Cinsiyete Gore Degisimi

Satin Alma Siire ci Cinsiyet | N [ Ort. | s.s. | Levene t p
1.Ihtiyacn ortaya gikmast* Ié?k(élﬁ %gg i’gi 8’32 840 2,623 | ,009**
K 1 474 44
2 Bilgi arastrma fadn | O [Tt ott 000 | 9207 | oo

Kadmn 185 | 4,04 | 0,59
Erkek 203 | 342 | 0,58
Kadmn 185 | 3,74 | 0,60

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi ,000 10,447 | ,000**

*x
4.Satin alma kararr* Erkek 203 | 321 | 0,62 ,235 8,533 | ,000
Kadn 185 | 364 | 0,72 .
5.Satmn alma sonrasidavranis Erkek 203 | 3.18 | 0.68 013 6,513 | ,000
(*) Grup varyanslarmm esitligi varsaymm saglannustir. (**) p<0,05

Yapilan t-test ile otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecindeki roliiniin
cinsiyete gore farkhhk gosterdigi tespit edilmistir. Tablo 14’te goriildiigii {izere satm alma
strecnin  her asamasi i¢cin aritmetik ortalamalar cinsiyete bagh olarak farklilik
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gostermektedir  (p<0,05). Degiskenlerdeki gruplara (kadmn-erkek) ait ortalamalar
incelendiginde, satm alma siirecinin her asamasinda otel yorumlarmm erkeklerden ziyade

kadmlarda daha 6nemli bir role sahip oldugu anlasiimaktadir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm satm alma silirecindeki roliiniin turistlerin
medeni durumlarma gore farkhhigmi tespit etmek amaciyla t-testi gerceklestirimistir.
Gergeklestirilen t-testine ait sonuglar Tablo 15°te yer almaktadr. Yapilan t-testi ile otel
degerlendirme yorumlarmmn satmn alma siirecindeki roliniin medeni duruma gore

istatistiksel olarak anlamh farklilk gostermedigi sonucu elde edimistir (p>0,05).

Tablo 15. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarinin Satin Alma Stirecindeki Roliiniin

Medeni Duruma Gore Degisimi

Satin Alma Siireci Medeni n | Ort.| s.s. | Levene t p
Durum

o Bekar 154 [ 2,06 | 0,86

1.Ihtiyacmn ortaya ¢ikmasr* EVii 234 [ 101 | 0.74 618 3124 ,683
. Bekar 154 | 4,44 | 0,51

2.Bilgi aragtirma Evi [ 234 456 [0g1] °0r | 2057 140
Beka 154 | 3,72 | 0,66

3.Alternatiflerin degerlendirilmesi* E\e/"ar >34 3:70 0:66 962 0,041 | ,967
Bekar 154 | 3,48 | 0,62

4.Satmn alma kararr* Evi 234 | 345 | 069 142 0399 | ,690
Beka 154 | 342 | 0,62

5.Satmn alma sonrasidavranis E\e/:har >3 3:39 0:81 ,000 0,348 | ,714
(*) Grup varyanslarmm esitligi varsayinu saglanmstir. (**) p<0,05

Cevrimigi otel degerlendirme yorumlarmmn satm alma siirecindeki roliiniin  egitim
durumuna gore farkhigm mncelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmugtir.
Tablo 16’da goriildiigii tizere, otel yorumlarmm rolii bilgt arastrma, alternatifleri
degerlendirme, satm alma karart ve satn alma sonrasi davranslar asamalarmda egitim
durumuna  gore  farkhhk  gdstermektedir (p<0,05). Farklhbklarm hangi egitim
diizeylerinde ortaya ¢iktigm belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastrmalar  (post-hoc)
uygulanmustr.  Grup varyanslarmm esitligi  varsaymm saglanmistr. Grup varyanslarmm
esitigi varsaymmnm saglanmast durumunda en sk bagvurulan ve yorumu en kolay
testlerden biri olan Scheffe testi (Altunisik vd., 2005: 183) sonuglar1 dikkate almmustur.
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Tablo 16. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarmmn Satin Alma Siirecindeki Roliiniin

Egitim Durumuna Gére Farkhilig

.. Egitim
Satin Alma Siireci Dugrumu N [ Ort. | s.s. F p
Ik6gretim | 10 | 1,60 | 0,70
Lise 54 | 191 | 0,85
1. Ihtiyacm ortaya ¢ikmast Onlisans 49 | 1,76 | 0,70 | 1,080 | ,366

Lisans 2231 195 | 0,80
Lisansiistii | 52 | 1,98 | 0,75
Ikogretim | 10 | 4,00 | 0,67
Lise 54 | 448 | 0,61
2. Bilgi arastirma Onlisans 49 | 439 | 057 | 2,880 | ,023*
Lisans 223 | 450 | 0,58
Lisansiistii | 52 | 4,62 | 0,49
Ikogretim | 10 | 3,20 | 0,63
Lise 54 | 3,61 | 0,56
3. Alternatiflerin degerlendiriimesi | Onlisans 49 | 353|062 | 6322 | ,000*
Lisans 223 | 3,74 | 0,63
Lisansusti | 52 | 4,04 | 0,79
Ikogretim | 10 | 3,20 | 0,63
Lise 54 | 3,28 | 0,60
4, Satn alma karari Onlisans 49 | 3,39 | 0,67 | 5,796 | ,000*
Lisans 223 | 345 | 0,63
Lisansusti | 52 | 3,83 | 0,76
Ik6gretim | 10 | 3,00 | 0,47
Lise 54 | 3,20 | 0,60
5. Satin alma sonrasi davranis Onlisans 49 | 3,33 | 0,75 | 2,907 | ,022*
Lisans 2231343 | 0,75
Lisansisti | 52 | 3,60 | 0,80

(*): p<0,05
Satm alma siirecinin bilgi arastrma asamast i¢in ¢oklu karsilastrma sonuglar
incelendiginde, ¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmmn roliiniin  lisanslisti  ve
ilkogretim mezunu turistler agisndan farkhik gosterdigi tespit edilmistir  (p<<0,05).
Farkhlik gosteren gruplarm aritmetik ortalamalart dikkate almdigmda, c¢evrimigi otel
degerlendirme yorumlarmm, lisansiistii mezunlart (X: 4,62) acismdan bilgi arastrma
asamasmdaki roliiniin, ikogretim diizeyindeki turistlerden (x: 4,00) daha Oonemli oldugu
anlagilmaktadr.

Coklu karsilagtrma testleri gergeklestirilerek, ¢evrimici otel yorumlarmm, alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasmndaki roliniin hangi gruplar arasmda farkhhik gosterdigi
incelenmistir. Satm alma siirecinin  bu asamasinda, lisansiisti mezunu turistler ile

ilkogretim, lise ve Onlisans mezunu turistler arasmda anlamh farkilign oldugu
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anlagimistr  (p<<0,05). Lisanslisti mezunlarmm ortalamalart  (x: 4,04) diger egitim
diizeyindeki turistlerin ortalamalarmdan (x: 3,20-3,53-3,61) daha yiksektir. Bu sonuglar,
otel degerlendirme yorumlarmm ik6gretim, lise ve Onlisans mezunu turistlere gore
lisansiistii mezunu turistlerin alternatifleri degerlendirme asamasmda daha Onemli bir role

sahip oldugu anlamma gelmektedir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm satm alma karart asamasmdaki roliniin
lisansiisti mezunlar ile diger egitim diizeyindeki katiimcilar arasmda anlamh bir
farkliligmmn oldugu goriimektedir (p<0,05). Lisansiistii mezunlarmmn ortalamalart  (x:
3,83) diger egitim diizeyindeki katiimcilarm ortalamalarmdan (x: 3,20-3,28-3,39-3,45)
daha yiksektr. Bu sonug, c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmm lisanstisti
mezunlart agisindan satm alma karart agamasindaki roliiniin diger egitim diizeyindeki
turistlerinkinden daha 6nemli bir yere sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Satn alma sonrasi davranglar agamasmnda lisansilisti mezunlar ile ikdgretim (p:0,40) ve
lise mezunlart (p:0,45) arasmda anlamh bir farkhhgm oldugu coklu karsilastrma testleri
ile tespit edilmistir. Ortalamalara bakildiginda lisansiisti mezunlarmmn  ortalamalarmm
(x: 3,60), ikogretim (x: 3,00) ve lise (x: 3,20) mezunu ortalamalarmdan daha yiksek
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, otel degerlendirme yorumlarmm ikogretim ve lise
mezunu turistlere gOre lisansiistii mezunu turistlerin satn alma sonrasi davramslarmda

daha 6nemli bir role sahip oldugu anlamna gelmektedir.

Cevrimigi otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecindeki roliiniin arastrmaya
katlan yerli turistlerin seyahat etme sikliklarma bagh olarak anlamh bir farkhlk gosterip
gostermedigini incelemek i¢in tek yoOnli varyans analizi gergeklestirimistir. Levene testi
sonuglarma gore katilimcilarm seyahat etme siklklarma gore grup varyanslarmm esithigi
varsayimi saglanmistr (p>0,05).
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Tablo 17. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarmmn Satin Alma Siirecindeki Roliiniin

Seyahat Sikhigina Gére Farklilhig

Satin Alma Siire ci SSeli/(athalt N Ort. S.S. F p

1 19 1,72 051
2 86 2,05 0,78

1. ihtiyacm ortaya ¢ikmast 3 96 2,00 0,92 1,067 | 117
4 115 1,86 0,71
5vetzeri | 72 1,85 0,74
1 19 453 051
2 86 450 0,55

2. Bilgi aragtrma 3 96 451 056 | 0,142 | 966
4 115 4,46 0,61
Sveiizeri | 72 447 0,60
1 19 3,68 0,75
2 86 3,67 0,69

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi | 3 96 3,74 0,65 | 0251 | ,909
4 115 3,76 0,66
Svelzert | 72 3,69 0,73
1 19 342 0,61
2 86 343 0,68

4, Satin alma karari 3 96 3,52 0,65 0,325 | ,861
4 115 343 0,69
5velzeri | 72 3,49 0,65
1 19 3,53 0,61
2 86 3,40 0,66

5. Satin alma sonrasi davranis 3 96 3,29 0,81 0,863 | ,486
4 115 343 0,76
5veuzeri | 72 347 0,73

Tablo 17°de goriildiigii iizere, cevrimigi otel yorumlarmm yerli turistlerin satm alma

stirecindeki rolii seyahat etme siklklarma gore anlamh bir farkllik gostermemektedir

(p>0,05).

Arastrmaya katilan yerli turistlerin yaglart ile ¢evrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmmn

satin alma siirecindeki rolii arasmda herhangi bir iligkinin olup olmadigmi, varsa bu

liskinin yoniinii ve siddetini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirimistir.

Cabsmada elde edilen veriler dahilinde hesaplanan pearson korelasyon katsayilarma
ligkin bulgular Tablo 18’de yer almaktadir.
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Tablo 18. Cevrimici Otel Degerlendirme Yorumlarmmmn Satin Alma Siirecindeki Rolii ile
Yerli Turistlerin Yaslar: Arasindaki Iiski

Satin Alma Siireci r p
1. 1htiyacm ortaya ¢ikmasi -0,049 0,332
2. Bilgi arastrma -0,064 0,211

3. Alternatiflerin belirlenmesi -0,080 0,115

4. Satin alma karari -0,024 0,640

5. Satn alma sonrasi davranis | -0,273* 0,026

(*) p: 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Satm alma siirecinin ik dort asamasi i¢in c¢evrimigi otel degerlendirme yorumlarmm roli
ile yas degiskeni arasmda anlamh bir iliskinin olmadi® anlasiimaktadr (p>0,05).
Korelasyon katsayismm mutlak deger olarak, 0,70-1,00 arasmda olmasi yiiksek, 0,70-
0,30 arasmda olmasi orta, 0,30-0,00 arasmda olmasi ise diisikk diizeyde bir iliski
bulundugu anlamma gelmektedir (Biiyiikoztirk, 2007: 32). Cevrimigi otel degerlendirme
yorumlarmm satm alma siirecinin son asamast olan satm alma sonrasi davranislar
asamasmdaki rolii ile katimcilarm yaslar1 arasmda ters yonli ve disik (r:-0,273) bir
ilisgki bulunmaktadr (p<0,05). Bu sonug, geng olan yerli turistlerin, potansiyel turistleri
bilgilendirmek i¢in g¢evrimici yorum paylasma yoniindeki egilimlerinin yash turistlere
gore daha yiksek olacagi anlamma gelmektedir. Aralarmda iliski bulnan bu
degiskenlere ait determinasyon katsayisi (1) 0,075 olarak hesaplanmstir. Korelasyon
katsayismin karesine esit olan determinasyon katsayisi, degiskenlerin birinde gdzlenen
degisiklign - ne kadarmm diger degisken tarafindan aciklandigim  yorumlamada
kullanimaktadr  (Biiylikoztirk, 2007: 32). Yas degiskeni ile satm alma sonrasi
davranglar arasmdaki iligki i¢cin hesaplanan determmasyon katsayis1 (1> 0,075),
birbirlerindeki degisimin %7,5’mi agiklayabildiklerini gostermektedir.
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6. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Son yillarda bireylerin sosyal medya platformlarma karsi gostermis olduklart yogun ilgi,
pazarlama yoneticilerinin - dikkatlerini bu platformlara  yoneltmelerini  saglamaktadr.
Pazarlama yoneticileri faaliyet gosterdikleri sektore bagh olarak kullanacaklart sosyal
medya platformlarmi isletmelerine en faydalh olam se¢cme ¢abasi icerisindedirler.
Alanyazmdaki g¢ahsmalardan, turizm pazarlamacilarmm en popililer olan sosyal medya
platformlarmdan (Facebook, Twitter, Instagram vb.) ziyade dogrudan turistikk amaglara
hizmet eden c¢evrimigi degerlendirme topluluklarmi  (TripAdvisor, VirtualTourist,
Booking, Expedia vb.) tercih etmeleri gerekliligi anlasiimaktadir; ¢ilink{i turistler bilgi
arastrmak ve bilgi paylasmak icin agrhkh olarak bu sosyal medya mecralarm

kullanmay1 tercih etmektedirler.

Sosyal medyada tiiketicilerin icerk olusturmalarma olanak saglanmasi,  tiiketim
deneyimlerinin seffaflasmasma katki sagladig diistiniiimektedir. Konuya turizm ozelinde
bakildiginda, aym sekilde turistler tarafindan olusturulan igeriklerin ve bu igeriklerin
yogun olarak paylasidiyi ortamlar olan ¢evrimici degerlendirme topluluklarmm G6nemi
artmaya devam etmektedir. Cevrimici degerlendirme topluluklarmmn ve bu topluluklarda
turistler tarafindan paylagilan igeriklerin turizm pazarlamasmda da Onemli bir yere sahip
oldugu genel kabul gérmiis bir durumdur. Bu platformlar, 6zellikle turistlerin otel tercih
kararlarmda ve otelde yasadiklari memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri elektronik
ortamlarda paylagmalari baglamnda Onemli bir yere sahiptir. Fakat c¢evrimici otel
degerlendirme yorumlarmmn turistlerin  satm alma siirecindeki roline detayh olarak
odaklanan cahgsmalarm sayis1 olduk¢a azdwr. Hem sektor uygulayicilarmm bu alam
kesfetme cabalari hem de aragtrmacilarm bu alandaki ¢alisma saylarmmn distkhkigi, bu
alanda yeni ¢ahsmalarin yapiimasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu arastrmada, otel tercihlerinde g¢evrimi¢i degerlendirme yorumlarmi dikkate alan yerli
turistlerin, yorumlarda otellerin  hangi  yOnleriyle  degerlendiriimesini  daha fazla
Oonemsediklerinin ortaya ¢ikariimast ve ¢evrimici otel degerlendirme yorumlarnm
turistlerin satn alma siirecindeki roliiniin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Cevrimici otel
degerlendirme yorumlarmm turistlerin - satm alma siirecindeki rolini ve yorumlarm
iceriklerine turistlerin verdigi 6nemi incelemesi agisindan alana yapaca@ katkinn Onemli

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Aragtrma kapsammda toplanan veriler {izerinden gerceklestirilen acgiklayici faktor
analiziyle, c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmmn iceriklerine yonelk ifadelerin
onem agisindan dort faktor altnda toplandigm goriilmiistiir. Acikladigi varyans oranma
gore bu faktorler; otelin geneline, yiyecek-icecek birimine, odalar boliimiine ve personele
yonelik icerikler seklinde sralanmaktadwr. Arastrmada elde edilen faktorlerm Onem
acismdan degerlendirilmesi amaglandig i¢in, faktorlerin agikladigi varyanslardan ziyade
aritmetik ortalamalarmm incelenmesi gerekmektedir. Faktorlere ait aritmetik ortalamalar
temel alndignda sralama; personele, yiyecek-icecek birimine, otelin geneline ve odalar
bolimiine yonelik icerikler seklinde gerceklesmistir. Bu sonug, yerli turistlerin otel tercih
kararlarmda en cok personele yonelk igerige sahip olan ¢evrimigi yorumlara &nem
atfettiklerini gostermektedir. Bu durum, yerh turistlerin otel tercih kararlarmda personelin
Ooneminin yikksek olduguna isaret etmektedir. Yiyecek-igecek birimine iliskin ¢evrimigi
yorumlar, personele yonelik iceriklerden sonra yerli turistlerin otel tercih kararlarmda en
fazla 6nem verdikleri ikinci faktor boyutu olarak belirlenmisti. Oda-kahvalti pansiyon
tirtinde konaklayan yerli turistler {izerinden gerceklestirilen bu arastrmada yiyecek-
icecege iliskin yorumlara verilen 6nemin ikinci srada ¢ikmasi, konunun beklenenden c¢ok
onemsidigini gosteren dikkat cekici bir sonugtur. Otelin geneline yonelk igerikler ve
odalar bolimiine yonelk icerikler ise son iki swrayr paylasan ve hemen hemen esit

diizeyde oneme sahip diger faktor boyutlar1 olarak ortaya ¢ikmustir.

Faktorlerden bagmsiz olarak ifade baznda yerli turistlerin iceriklere verdikleri 6nem
derecelerine bakimustr. Bu igeriklerin 6nem derecelerine bakidignda ik swrada,
personelin  verdigi hizmetin, ikinci swada Yyiyecek-icecek  birimlerindeki  hijyen
durumunun ve {giincli srada odalarm temizliginin - degerlendirilmesi  yer almaktadir.
Ifade bazmnda yaplan &nem sralamasi ile faktdr boyutlarma ait énem sralamasmmn
paralellik gosterdigi dikkat c¢ekmektedir. Bu sonuglar, cevrimigi otel degerlendirme
yorumlarmda en sk tekrar eden iceriklerin neler oldugunu inceleyen benzer ¢alismalarn
(Barriocanal vd., 2010; O’Connor, 2010; Stringam ve Gerdes, 2010) sonuglar1 ile
paralellik gostermektedir. Fakat bu cahsmann bazi sonuglar, alanyazndaki benzer
cahgmalarm (Bilim vd., 2013; Li vd., 2013; Geng, 2014) sonuglar1 ile Ortiismemektedir.
Omegin, Bilim vd.’nin (2013) cahsmasmm sonuglarma gdre, turistler otellerde kaldiktan
sonra otelleri en ¢ok fizksel durumu ve hizmet alanlart ile yiyecek-icecek baglaminda
degerlendirmektedirler. Bu  farklihigm ortaya ¢kmasmm lic  sebebinin  oldugu
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distinilmektedir. ~ Alanyazndaki bu  aragtrmalar, farklh  destinasyonlardaki  otel
isletmeleri hakkmnda yapilan c¢evrimigi otel yorumlari {izerinden gerceklestirimistir ve
bolgesel farkhliklar bu ayrigmaya neden olan bir unsur olabilir. Ayrica, bu cahsmalarda
yontem olarak icerik analizi benimsenmistir ve i¢erik analizinin veri kodlama asamasmnda
hangi iceriklerin hangi temalar altmda toplanacagma arastrmaciarm kendilerinin Kkarar
veriyor olmast sonuglarm farkhlk gostermesinin bir diger nedeni olarak goriilmektedir.
Bir baska ifadeyle, aym iceriklerin benzer nitelikteki farkh temalar altnda kodlanmasi
olasidr. Alanyazmdaki cahgmalar incelendiginde, turistlerin paylastiklarni degerlendirme
yorumlarmda, otel isletmelerinde yasadiklari deneyimlerin 6n plana ¢ikan yonlerine
degmildigi goriilmektedir. Alanyazindaki c¢ahsmalar, turistlerin otellerde kaldiktan sonra
otelleri en ¢ok hangi yoniiyle degerlendirdigine dair mevcut durumu ortaya koymaktadir.
Fakat bu arastrma, turistlerin otel tercihleri siirecinde en ¢ok hangi igeriklere Onem
verdiklerine dair ipuglarmi tespit etmeye yoneliktir. Turistlerin otel tercih Kkararlart
asamasinda, okuduklar1 yorumlarda en fazla 6nem verdikleri icerikler ile otelde kaldiktan
sonra cevrimici otel degerlendirme yorumlarmda en sk degndikleri igeriklerin
birbirinden  farkhlk  gbsterdiginin  tespit edilmesi bu ¢alismann Onemini ortaya
koymaktadr. Bu ac¢idan bakildignda arasgtrmann alanyazma onemh bir katki sagladig

sOylenebilmek tedir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmm igeriklerme iliskin elde edilen faktorlere
verilen Onem, turistlerin medeni durum, egitim diizeyi, seyahat sikhgi gibi demografik
Ozelliklerme bagh olarak istatistiksel olarak anlamh bir farkliik gostermemektedir.
Ayrica yas degiskeni ile ¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmm iceriklerine iliskin
elde edilen faktorlere verilen onem arasmda anlamh bir iliskinin olmadig anlagimustir.
Fakat cevrimi¢ci otel degerlendirme yorumlarmmn iceriklerine verilen Onemin cinsiyete
gore anlamh farkhhk gosterdigi tespit edilmisti. Otelin geneline yonelik paylasilan
cevrimici degerlendirme yorumlarma kadmlarm erkeklere kiyasla daha fazla Onem
verdikleri goriilmiistiir. Otelin geneline yonelk icerikler faktorii altnda toplananlarm,
otelin daha detayh olarak degerlendirildigi igerikler oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Kadmlarm ulastiklar1 bilgnin tim detaylarmn en ince ayrmtisma kadar kapsamh bir
sekide inceleme yoniinde yikksek hassasiyet gosterdikleri, erkeklerin ise elde ettikleri
bilginin yalnizca kullamgh olduguna andig kisimlarma odaklandiklarmi — belirten
cahsmalar vardr (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991°den aktaran Kim vd., 2011: 401).
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Bu baglamda, tespit edilen farklligm alanyazindaki cahsmalarm sonuglart ile
desteklenebilir nitelikte oldugu sdylenebilmektedir.

Cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmm turistlerin satm alma siirecindeki roliinii tespit
etmeye yonelik olarak gerceklestirilen analizlerin bulgularma gore; otel degerlendirme
yorumlart en biiyik etkiyi, turistlerin satin alma siirecinin bilgi arastrma ve alternatifleri
degerlendirme  asamalarmda  gOstermektedir.  Bilgi arastrma  ve  alternatifleri
degerlendirme asamalarmdan sonra otel degerlendirme yorumlarmm satn alma karar ve
satm alma sonrasi davranmslar asamalarmda da Onemli bir yere sahip oldugu anlagimustir.
Gretzel vd. (2007), c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmnm, turistlerin satm alma
stirecinin  bilgi aragtrma, alternatifleri degerlendirme ve seyahat sonrasi davranglar
asamalarmda Onemli bir role sahip oldugu sonucunu elde etmislerdir. Cox vd. (2009),
kullanicilar  tarafindan olusturulan iceriklerin turistlerin seyahat planlama siirecinin  bilgi
aragtrma  ve  alternatifleri  degerlendirme  asamalarmda  kullamildigi  sonucuna
ulagmuglardr.  Arastrma sonuglary, alanyazindaki Gretzel vd. (2007) ve Cox vd.’nin
(2009) cahsmalarmn sonuclar1 ile desteklenmektedir. Fotis vd. (2011) tarafindan
hazirlanan ¢algmann sonuglarma gore kullanicilar tarafindan  olusturulan  icerikler,
turistlerin satm alma siirecnin tim asamalarmda etkilidir fakat en ¢ok seyahat sonrasmnda
deneyim paylasmak i¢in kullanlmaktadwr. Fotis vd. (2011), alanyazindan farkh olarak
sosyal medya platformlarmm daha ¢ok satm alma sonrasmda kullanldigi yoOniindeki
tespitini Ornekleminin  Rus turistlerden olusmasiyla iliskilendirmektedirler. Ruslarm daha
az bireyselci/daha igbirlikgi olma gibi kiiltlirel 06zellikleri arastrma  sonuglarmm
alanyazmdan farkllasmasma gerekce olarak gosteriimektedir. Bu arastrmada, Gretzel
vd. (2007) ve Cox vd.’nin (2009) c¢ahsmalarmda sosyal medya platformlar, g¢evrimici
degerlendirme topluluklart ile smrlandwimustr fakat Fotis vd.’nin (2011) ¢aligmasmnda
sosyal medya kavramu tiim sosyal medya mecralarm kapsayacak sekilde ele almmustir.
Fotis vd.’nin (2011) gahsmasmdaki sosyal medya kavramma ait kapsam ile bu arastrma,
Gretzel vd. (2007) ve Cox vd.’nin (2009) ¢ahsmalarmdaki sosyal medya kavramma ait
kapsamlarm farkh oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kavramlara ait kapsam farkliligmm, Fotis
vd.’nin  (2011) c¢ahsmasmm sonuclarmm diger arastrmalarm sonuglarmdan farkhhk

gostermesindeki bir diger neden oldugu diistiniilmektedir.
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Cevrimi¢i otel degerlendirme yorumlarmm satm alma siirecindeki roliiniin, katimeilarm
demografik Ozelliklerinden cinsiyet ve egtim durumlarma gore anlamh farkhlklar
gosterdigi sonucuna ulagimistr. Ayrica yas degiskeni ile ¢evrimici otel yorumlarmm
satm alma sonrasi davranglar asamasmndaki rolii arasmda anlamh bir iliski bulundugu
tespit edimistir.

Turistlerm  satm alma siirecinin  tiim asamalarmda, c¢evrimici otel degerlendirme
yorumlart katlimcilarm cinsiyetlerine gore anlamh farkhlik gOstermistir. Turistlerin  satmn
alma sirecinin tiim asamalarmda otel degerlendirme yorumlarmmn erkeklerden ziyade
kadmlarda daha 6neml bir role sahip oldugu anlagiimaktadir. Arastrma neticesinde elde
edilen bu sonu¢ alanyazindaki cahsmalarla desteklenmektedir. Bakan’m (1966) belirttigi
iizere erkekler kendileri tarafindan belirflenen 6z amacglar dogrultusunda giidiilenirken,
kadmlar daha ¢ok miisterek diisiincelerin etkisi altnda kalarak giidiilenmektedirler (Yoo
ve Gretzel, 2008: 288). Yoo ve Gretzel'n (2008) ¢ahsmasmn sonuglarma gore c¢evrimici
degerlendirmelerin  etkisi algismda cinsiyete dayal farkhliklar bulunmus, kadmlarm
erkeklere oranla ¢evrimici degerlendirmelere daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Alanyazindaki sonuglara paralel olarak Kim vd. (2011: 400), kadmlarm iligkilerni ve
iletisimlerini  devam ettrmek icin interneti erkeklerden daha fazla kullanmalarn gibi
cevrimi¢i teknolojilerin  satm alma davranslarma etkilerinin  de kadmlar tizerindeki
etkisinin erkeklerden daha fazla olduguna dikkat ¢ekmektedirler.

Cevrimigi otel degerlendirme yorumlar turistlerin satm alma siirecinin bilgi arastrma,
alternatifleri  degerlendirme, satm alma karari ve satn alma sonrast davranglar
asamalarmdaki rolinde katiimcilarm e8itim durumlarma gore anlamh farklidiklar
gostermektedir. Cevrimici  otel degerlendirme yorumlari, egtim diizeyi yiksek
(Lisansiistii ve lisans mezunu) turistlerin satm alma siireglerinde, egitim diizeyi diisiikk olan
(ikdgretim, lise ve Onlisans mezunu) turistlere kiyasla daha onemli bir role sahiptir. Bu
sonuglar, Ip vd.’nin (2012) c¢ahsmasmndaki sonuclar ile benzerlk gostermektedir. Ip vd.
(2012), turistlerin egitim seviyeleri ylikseldikge ¢evrimici degerlendirme topluluklarm
kullanma egilimlerinin de yiiksek olacagt sonucuna ulasmislardir.

Cevrimici otel degerlendirme yorumlarmmn turistlerin satm alma siirecinin  satm alma
sonrast davranglar asamasmdaki rolii ile katihmcilarm yaslari arasmda ters yonli ve

disik bir ilisgkinin oldugu goriilmistiir. Bu sonug, daha gen¢ olan turistlerin potansiyel
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turistleri bilglendirmek i¢in ¢evrimigi otel degerlendirme yorumu paylasma yoniindeki
egilimlernin yagh turistlere gore daha yiiksek oldugu anlamma gelmektedir. Arastrma
neticesinde e¢lde edilen bu sonuglar alanyazndaki g¢ahgmalarm sonuglari ile paralellik
gostermektedir. Yoo ve Gretzel (2008: 288), genc bireylerin etkilesim icine girmek icin
sosyal medya platformlarmn daha sik zyaret ettiklerini, kullamicilar tarafindan {iretilen
icerikleri daha c¢ok kullandiklarmi ve c¢evrimi¢i igerik olusturma egilimlerinin daha
yiksek oldugunu ifade etmektedirler. Fotis vd. (2011), gen¢ turistlerin satm alma
sonrasinda yasadiklari deneyime iliskin icerik paylasma egilimlerinin yash turistlere
oranla daha yiiksek oldugu sonucunu elde etmiglerdir. Ip vd. (2012), yasanilan seyahat
deneyimi ile ilgli olarak turistlerin icerik paylasma egilimlerinin yaslari ile ters orantih

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Arastrma sonuglarmdan hareketle sektdr uygulayicilarma ve konuya ilgi duyan
arastrmacilara asagidaki konularda oOnerilerde bulunulabilir;

e Otel isletmelerinin  yoneticileri, isletmelerinin  glighi ve zayif yOnlerini tespit
etmek amactyla cevrimigi otel degerlendirme yorumlarmi geribildirim araci
olarak kullanmaldwlar. Fakat turistler tarafindan otellerinin en ¢ok hangi yoniiyle
degerlendirildigi, otel tercih etmek iizere bu platformlar1 kullanan turistlerin en
cok onem verdigi iceriklerle aym olmayabiimektedir. Bu arastrma ile bu durum
somut bir sekilde ortaya konulmustur. Otel isletmesi yoneticileri, isletmelerinin
tyllestirmeye ihtiyag duyulan yonlerinden hangilerine Oncelik vermesi gerektigi
hususunda turistlerin  bu degerlendirme yorumlarmda en ¢ok hangi iceriklere
onem verdiklerinin bilincinde olmalidirlar.

e Arastrma sonucunda yerli turistlerin, satn alma siireclerinde en ¢ok c¢evrimigi
otel degerlendirme yorumlarmda personele yonelik olan iceriklere Onem
verdikleri gOriilmiistiir. Bu sonuctan hareketle, personeli hakkminda ¢evrimigi
ortamlarda olumsuz degerlendirmeler paylasilan isletmelerin  Oncelikli olarak bu
eksikligi gidermeye odaklanmalart Onerimektedir. Personeli hakkmnda elektronik
ortamlarda olumlu bir imaja sahip olan otel isletmeleri de bu imaji koruyup
iyilestirebilmek ~ igin  gayret sarf etmelidirler. Ornegin, turistlerin  otelin  bir
birimine (6nbiiro, yiyecek-icecek, spa vb.) yonelk olumlu degerlendirme yorumu

paylagmalart  durumunda  yorumda  bahsi gecen  birimin  basarilarmmn
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devamhlignin saglanmasi ve diger birimlerin de 6zendirilmesi anlammda tesvik
sistemlerinin ~ gelistirilmesinin ~ faydah  olacag  distiniilmektedir.  Departman
bazmda tesvik sistemlerinin  Olusturulmasma ilave olarak birey baznda da
tesviklerin  verimesi Onerimektedir. Calsanlar1 bireysel olarak takdir eden
olumlu degerlendirmelerin paylasiimasi durumunda bu calisanlarm
mikafatlandirilmas: diger ¢alsanlarm aym basaryr sergilemelerine G6zendirilmesi
baglaminda etkili bir uygulama olarak diisiiniilebilir.

Aragtrma sonucunda yerli turistlerin, satn alma siireclerinde personele yonelik
iceriklerden sonra en c¢ok otelin yiyecek-icecek birimine yonelk paylagilan
degerlendirme  yorumlarma  Onem  verdikleri  gOriilmiistiir. Calsmann
orneklemmi, Cesme’deki otellerde oda-kahvalti pansiyon tiiriinde konaklayan
yerli turistler olugturmaktadr. Oda-kahvalti pansiyon tiiriinde konaklayan
turistlerin, yiyecek-icecege iliskin iceriklere bu denli Onem atfetmeleri dikkat
¢ekici bir sonuctur. Arastrmann bu sonucundan hareketle, Cesme’deki otel
isletmelerinin -~ kahvalida  kullandiklar1  iirlinlerin -~ kalitesine,  cesitliligine  ve
kahvalt1 servisindeki hijyen unsuruna hassasiyet gostermeleri Oneritmektedir.

Bu aragtirma, c¢evrimici degerlendirme topluluklarmda turistler tarafindan
paylasilan metinsel bilgilerin  turistlerin  satm  alma  siirecindeki  roliiniin
anlagiimasma katki saglamaktadwr. Bu platformlarm ve bilgi tiiriiniin satm alma
stirecinin ihtiyacm ortaya ¢ikmasi dismda tiim asamalarmda onemli bir role sahip
oldugu goriilmiistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, otel isletmesi yoneticilerinin
bu platformlar1 kullanma amaglar1 arasmda otellere olan talebi artwrmak yer
almamahdr. Fakat turistlerin bilgi arastrma ve alternatifleri degerlendirme
anlamnda bu platformlar1 ve bilgi tirinii kullanmlarn dikkate alndignda, otel
isletmelerinin elektronik ortamlarda iyi bir imaja sahip olmalarmm kendilerine
rekabet avantaji saglayacag diisiiniiimektedir. Otel isletmesi yoneticilerinin rakip
otel isletmeleri hakkmda paylagilan degerlendirmeleri inceleyerek rakiplerinin
gicli ve zayif yoOnlerini iyi analiz etmelidirler. Bu sayede isletmenin hem
pazardaki yeri daha 1yi anlagilabilecek hem de farkhlasma anlammda nelere
yonelebilecegi hususunda fikir sahibi olunabilecektir.

Arastrma sonuglarma gore, ¢evrimici degerlendirme yorumlar1 satm alma

strecinde en biiyik roli bilgi arastrma ve alternatifleri degerlendirme
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asamalarmda oynamaktadr. Satmn alma karan ve satm alma sonrasi davranlar
asamasinda cevrimici degerlendirme yorumlarmm daha az etkili oldugu sonucuna
ulagimistr. Bu baglamda, cevrimici degerlendirme topluluklarmm Oneminin  bu
platformlarda turistler tarafindan paylasilan degerlendirme sayisit ile Olgiilmemesi
gerektiginin bilincinde olunmalidir.

Otel isletmelerinin yoneticileri, miisteri profillerini inceleyerek bu platformlarm
ve bilgi tirliniin kendileri i¢in ne kadar onemli olduguna karar vermelidirler.
Aragtrma sonuglarma gore, egitim diizeyi yiksek turistlerde, daha geng
turistlerde ve bayan turistlerde bu bilgi tiirliniin satm alma siirecinde daha Gnemli
bir role sahip oldugu goriimiistiir.

Bu arastrmada c¢evrimici otel degerlendirme yorumlarmmn igeriklerine verilen
oneme odaklamimustr fakat veri setindeki tiim ifadeler notrdir. Bu konuyla ilgih
arastrma yapmak isteyen arastrmaciar, ifadelerin yOninin (olumlu veya
olumsuz) olmasi durumunda ne kadar Onemsendigini tespit etmeye yonelk
calismalar tasarlayarak alanyazina katki saglayabilirler.

Bu arastrmada, Cesme’deki otel isletmelerinde oda-kahvalti pansiyon tiirlinde
konaklayan yerli turistler &rneklemi ile cahsimustrr. leride bu konuyu temel alan,
farkl destinasyonlardaki, farkh pansiyon tiirlerinde konaklayan (her sey dahil,
tam pansiyon, yarim pansiyon vb.), seyahat etme amaglari farkh turistler (is
amagh seyahat eden turistler gbi) {iizerinden c¢ahsmalarm gerceklestirimesi
kargilagtrmali ¢alismalarin yapilabilmesine uygun zemin hazrrlayacaktrr.
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Ekler

Ek-1: Uzman Goriis Formu

Litfen asagida yer alan 31 maddeyi, ilgili maddenin olgekte yer almasmin dogru oldugunu
diistiniiyorsaniz  “gerekli”, dogru oldugunu disiinmekle birlikte diizeltimelidir diyorsaniz
“gerekli ancak yetersiz”, ilgili maddenin dlgekte yer almasmm dogru olmadigmi diistiniiyorsaniz

“gereksiz” se¢enekleri kapsaminda degerlendiriniz.

ifadeler

Gerekli

Gerekli
/Yetersiz

Gereksiz

Varsa,
onerinizi
yaziniz.

Odalarin biiyiikliigiiniin degerlendirilmesi

Oteldeki giris-gikis (check-in/out) islemlerinin degerlendirilmesi

Rezervasyon islemlerinin degerlendirilmesi

Odalarin temizliginin degerlendirilmesi

Uyku setinin (yatak, yastik, carsaf) degerlendirilmesi

Personelin konuk taleplerini karsilamalarma yonelik degerlendirilmesi

Njo|or~ W) e

Personelin dig goriiniislerinin (temizlik, kilik-kiyafet, diizenlilik)
degerlendirilmesi

Personelin verdigi hizmetin degerlendirilmesi

9.

Personelin nezaketinin degerlendirilmesi

10.

Personelin yabancidil seviyelerinin degerlendirilmesi

11.

Oda i¢in 6denen iicretin degerlendirilmesi

12.

Yiyecek-igecek hizmetleri i¢in 6denen iicretin degerlendirilmesi

13.

Otelin konumunun degerlendirilmesi

14.

Otelde sunulan konaklamanin konfor diizeyinin degerlendirilmesi

15.

Otelin marka olarak degerlendirilmesi

16.

Yiyecek-igecek birimlerindeki iiriin ¢esitliliginin degerlendirilmesi

17.

Yiyecek-icecek birimlerinde sunulan tiriinlerin kalitesinin degerlendirilmesi

18.

Yiyecek-igecek birimlerindeki hijyen durumunun degerlendirilmesi

19.

Yiyecek-igecek servis saatlerinin degerlendirilmesi

20.

Mini bar hizmetlerinin degerlendirilmesi

21.

Oda servisi hizmetlerinin degerlendirilmesi

22.

Otelin mimarisinin degerlendirilmesi

23.

Oteldeki ekipmanlarin ¢aligma performanslarinin degerlendirilmesi

24.

Oteldeki faaliyet alanlarmm (plaj, havuz, spavb.) degerlendirilmesi

25,

Oteldeki otopark imkanlarmmn degerlendirilmesi

26.

Oteldeki internet baglantismin degerlendirilmesi

1. Otel yorumlarmi incelemek, tatil ihtiyacimin ortaya ¢ikmasinda etkilidir.

2. Oteller hakkinda bilgi arastirirken otel yorumlarina bagvurmak faydahdir.

3. Yorumlar1 okumak, konaklayacagim alternatif otelleri belirlememde etkilidir.

4. Yorumlarnn okumak, konaklayacagim oteli kararlagtirmamda etkilidir.

5. Kalacagim otele gitmeden once hakkinda yapilan yorumlari okumak,
konaklama hizmetinden tatmin olma diizeyimde etkili olur.
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Ek-2: Anket Formu

ANADOLU UNIVERSITESI

Saym Katihmc,

TripAdvisor, Booking, Expedia, Tatil.com vb. platformlarda paylasilan gevrimici (online) otel
degerlendirme yorumlarina ait igeriklerin, turistlerin otel tercihindeki 6neminin ortaya konulmasma
yardimc1 olacak bu arastrmada sizin de@erli goriislerinize ihtiyacmz var. Cahsma kapsammda
cevrimici otel degerlendirme yorumu ifadesi ile turistlerin otel isletmelerinde yasadiklart deneyimleri
sanal ortamlarda metinsel olarak degerlendirmeleri kastedimektedir.

Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar icin kullanlacak olup; 6zel sahis veya kurumlarla
kesinlikle paylasiimayacaktir. Sorulara yant verirken gosterdiginiz igtenlk, ilgi ve degerli zamanmiz
icin simdiden tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. E. Ozan Aks6z Ars. Gor. R. Ufuk BAYER
Anadolu Universitesi, Turizm Fakiiltesi Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi
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CEVRIMICi (ONLINE) OTEL DEGERLENDIRME YORUMLARINA AiT iCERIKLERIN OTEL TERCiHINDEKiI ONEMIi: CESME’DEKIi YERLI

TURISTLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Asagida, TripAdvisor, Booking, Expedia, Tatil.com vb. ortamlarda erisebilecegmniz ¢evrimici
(online) otel degerlendirme yorumlarma yonelk ifadeler yer almaktadr. Otellerin
degerlendirildigi yorumlarda yer verilen asagidaki ifadeleri otel tercihinize olan etkisi
acismdan 6nem diizeylerine gore puanlandirmiz.

(D Hi¢ Onemli <<« ——>— (5 Son Derece
Degil Onemli

Degil

T

Son Derece

P

YORUMLARDA

Odalarin biiyiikliigiiniin degerlendirilmesi

Oteldeki giris-cikis (check-in/out) islemlerinin degerlendirilmesi

Rezervasyon islemlerinin degerlendirilmesi

Odalarin temizliginin degerlendirilmesi

Uyku setinin (yatak, yastik, carsaf) degerlendirilmesi

Personelin dis goriiniislerinin (temizlik, kilik-kiyafet, diizenlilik) deZerlendirilmesi

Personelin verdigi hizmetin degerlendirilmesi

Personel nezaketinin degerlendirilmesi

OO [N| |0~ WIN]

QOda icin 6denen iicretin degerlendirilmesi

[E
o

. Yiyecek-ig¢ecek hizmetleri i¢in 6denen iicretin degerlendirilmesi

[EEN
|

. Otelin konumunun degerlendirilmesi

=
N

. Otelde sunulan konaklamanin konfor diizeyinin degerlendirilmesi

[EEN
w

. Otelin marka imajinin degerlendirilmesi

[N
N

. Yiyecek-igecek birimlerindeki iiriin ¢esitliliginin degerlendirilmesi

[EEN
a1

. Yiyecek-i¢ecek birimlerinde sunulan iiriinlerin kalitesinin degerlendirilmesi

=
D

. Yiyecek-igecek birimlerindeki hijyen durumunun degerlendirilmesi

(IR
\l

. Yiyecek-igecek servis saatlerinin degerlendirilmesi

[E
oo

. Mini bar hizmetlerinin degerlendirilmesi

[EEN
©

. Oda servisi hizmetlerinin degerlendirilmesi

N
o

. Otelin mimarisinin degerlendirilmesi

N
[

. Otelin genel temizliginin degerlendirilmesi

N
N

. Otelin faaliyet alanlarinin (plaj, havuz, spa vb.) degerlendirilmesi

N
w

. Otelin otopark imkanlarinin degerlendirilmesi

()
~

. Otelin internet baglantisinin degerlendirilmesi

N
o1

. Oteldeki ekipmanlarin calisma performanslarinin degerlendirilmesi

0OE0BEIEEEVEBEEIEEBEIE BB E|®)| | Hic Oneml

CeCRCRLRLRLLRLRRERLLRLRLLRRCENm

QOEOEWEWEEEEECEWEEEEECWEEE @

@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@hi

@ ©© OOV COVEOECEVOOVEOECECO v
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Asagida, otel degerlendirme yorumlarmm otel tercih kararisiireci lizerindeki etkisini lgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilim diizeyinizi gdsteren kutucugu g £
isaretleyiniz. 22 2 g
cE £ 5

@ Kesinlikle (@) Katimiyorum (3) Ne Katiliyorum (@) Katiliyorum (® Kesinlikle 8 § e N 8 §
Katiimiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum TS T3 T 4T s
1. Otel yorumlarmi incelemek, tatil ihtiyacimmn ortaya ¢ikmasmnda etkilidir. OB ®| G
2. Oteller hakkinda bilgi arastirirken otel yorumlarma bagvurmak faydahdir. OO ®| G
3. Yorumlar1 okumak, konaklayacagim alternatif otelleri degerlendirmemde etkilidir. OO ®| G
4. Yorumlar1 okumak, konaklayacagim oteli kararlastrmamda etkilidir. OO ®| G
5. Potansiyel turistleri kaldigim otel hakkinda bilgilendirmemde ¢evrimici yorumlar etkilidir. | Q[ Q[ Q| @ | ®

Cinsiyetiniz : [1Kadmn C1Erkek

Yasiniz : (...)

En son mezun oldugunuz okul: [ [kogretim [ Lise [ On lisans

[ Lisans [ Yiiksek Lisans/Doktora
Medeni durumunuz : [] Bekar L1 Evli
Son 12 ay icinde, kac farkh otelde konakladimiz:
U1 L2 13 []4 L1 5ve daha fazla

Arastirmaya vermis oldugunuz destek icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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Ek-3: Yillara

Gore Cesme’de Konaklama Sayilar1

Turist Sayis1
Yillar ] Yiizde Yiizde Toplam
Yerli Yabanci
(%) (%)
2003 276.898 80,63 66.539 19,37 343.437
2004 250.247 74,20 86.996 25,80 337.243
2005 292.259 80,41 71.181 19,59 363.440
2006 294.697 82,84 61.030 17,16 355.727
2007 322.157 88,97 39.936 11,03 362.093
2007 383.575 88,71 48.838 11,29 432.413
2009 415.361 86,07 67.215 13,93 482.576
2010 582.830 90,54 60.890 9,46 643.720
2011 635.848 83,79 123.055 16,21 758.903
2012 578.250 90,78 58.735 9,22 636.985
2013 507.118 87,26 74.070 12,74 581.188

Ek-4: 2013 Yiinda Cesme’ye Gelen Ziyaretcilerin Milliyetlerine Gore Dagilimi

Milliyet Yiizde
Yerli 77,00
Almanya 10,00
Ingiltere 3,00
Polonya 3,00
Diger 7,00
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