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OZET

Bu calismada, konaklama tesisi degerlendirme sitelerine yonelik otel yoneticilerinin
tutumlary arastirdmistir. Arastirma, Alanya ilcesi simirlarinda gerceklestirilmistir. Alanya
ekonomisinin biiyiik bir boliimii turizm ve turizm baglantili sektorlerden olusmaktadir.
Analizler sonucunda, yoneticilerin degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarimin alti boyutta
incelenebilecegi tespit edilmistir. Bu boyutlar “Giiven Sorunu ve Etik Disi Uygulamalar”,
“Hizmet Kalitesini Iyilestirme ve Performans Gostergesi”, “Bilgi ve Degerlendirmelerin
Dogrulugu”, “Tehdit Aract”, “Satis ve Imaj Etkisi” ve “Otellerin Yéonlendirmesi” olarak
adlandwrilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Otel Degerlendirme Siteleri, Turizm 2.0.

A RESEARCH ON THE ATTITUDES OF HOTEL MANAGERS
TOWARDS HOTEL REVIEW SITES

ABSTRACT

The aim of this paper is to disclose the attitudes of hotel managers towards the hotel
review sites. The survey has been conducted in Alanya town borders. Large part of Alanya
economy bases on tourism and tourism related sectors. The result of the analysis shows that the
attitudes of hotel managers towards hotel review web sites can be examined in six dimensions.
This dimensions are named as “Reliability Problem and Unethical Practices”, “Service
Quality Improvement and Performance Indicator”, “Accuracy of Reviews and Information”,
“Threat Tool”, “Effect on Sales and Image”, “Manipulation of Hotels” .
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1. Giris

Ozellikle son yirmi yilda bilisim teknolojilerinde bas dondiiriicii bir hizla kaydedilen
gelismeler ve temelleri soguk savas doneminde askeri amaclarla atilan internetin diinyaya
yayilmasi, toplumda koklii degisikliklere sebebiyet vermektedir. Bu degisim ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel baglamda gerceklesmektedir. Web sitelerini olusturacak altyapinin hayata
gecirilmesiyle birlikte yeni is modelleri ortaya ¢ikmis ve hayatimizda kullandigimiz bazi
terimlerin bagina e- harfi eklenmistir. Ayrica, kullanilan klavyelere @ gibi bazi yeni karakterler
de yer verilmistir. Bu gelismeleri takiben, 2000°1i yillarin bagindan itibaren, donanim, yazilim
ve teknik olarak ag altyapisinin gelismesi, internette yeni bir paradigmanin dogmasina neden
olmugtur. Web 2.0 veya son yillarda daha moda ismiyle sosyal medya olarak adlandirdigimiz
yeni nesil web siteleri kullanicinin fotograf, video ve miizik yiikleyebilecegi, yorum
yapabilecegi, deneyimlerini diger kisilerle paylasabilecegi, bir bagka deyisle sitenin icerigini
dogrudan etkileyebilecegi bir mecraya doniismiistiir (Beldarrain, 2006:140; Unal, 2011:80).
Bu degisim tiiketici davraniglarina yansimig ve daha once sadece yakin cevrenin tavsiyesi
olarak tanimlanan agizdan agza iletisim, gerek cap gerek etki gerekse de kapsadigi konu sayist
acisindan sekil degistirerek, elektronik agizdan agza iletisime doniismiistiir. Giiniimiizde diinya
niifusunun {igte birinin internet kullanicisi olmasi ve bu saymin her sene artmasi elektronik
agizdan agza iletigimin etkisini gozler oniine sermektedir. Bu gelismeler, 2004 yilinda, yani
sadece dokuz yil 6nce 6grenciyken, kampiis ici iletisim amaciyla bu tiir bir site kuran bir kiginin
diinyanin en zenginleri arasina girmesine, daha once taninmayan Giiney Koreli bir sarkicinin
internete yiikledigi bir video klip sayesinde, 2012 yilinin diinyada en ¢ok dinlenen sarkicist
olmasina kadar, daha 6nceden hayal {iriinii olarak adlandirilabilecek vakalarin gerceklesmesini
miimkiin hale getirmektedir.

Giiniimiizde, bircok bilgisayar kullanicisi, hemen her iiriin ve hizmet igin internet
tistiinden bilgi toplamakta ve konuyla ilgili diger kisilerin deneyimlerini okumaktadirlar. Bu
durum nedeniyle ilgilendigi konuyla ilgili tiim bilgiye ulasma imkani olan yeni bir miisteri
tipiyle karsilasilmaktadir. Bir tirtin alirken tiim alternatiflerin, iiriin 6zellikleri, fiyatlar1 ve 6deme
seceneklerini karsilagtirma imkéani olan yeni miisteriye geleneksel yollarla deger yaratmak
gittikce zorlasmakta ve ancak bilgi ve yaraticilikla miimkiin olmaktadir. Yeni miisteri, zor
begenen, parasinin karsiligini tam olarak bekleyen, marka sadakati oram diisiik, satig sonrasi
hizmet bekleyen, satin alma Oncesinde tiim sorularina es zamanli cevap bekleyen yapidadir.
Ayni zamanda, tatmin diizeyini ¢evresiyle paylasmak suretiyle diger potansiyel miisterileri
etkileme olanagi yeni miisteriyi daha da giiclii kilmaktadir.

Diinya Bankasi Istatistiklerine gore 2000 yilinda her yiiz kisiden yaklagik 7’si (% 6,75)
internet kullanirken, 2012 yilinda bu oran % 35,58 seviyesine ¢cikmigstir (Worldbank, 2014).
2013 yilinda bu rakamin 2,7 milyara ¢iktig1 Diinya genelinin % 39’unun internet kullandig1
belirlenmistir (ITU, 2013). Diinya genelinde 2017 yilinda kullanict sayisinin 3,6 milyar kisiye
c¢ikmasi beklenmektedir (Export.gov, 2014). Yapilan bir diger calismada, AB iilkelerinde
ikamet eden nihai tiiketicilerin % 57’sinin son bir yil icinde internetten en az bir kere alig
verig yaptiklari tespit edilmistir. Bu oran Giiney Kore’de % 94, ABD’de ise % 66 olarak
gerceklesmektedir (European Commision, 2013). Eurostat (Avrupa Birligi Istatistik Kurumu)
Olciimlerine gore 2012 yili i¢inde AB iilkelerinde ikamet eden kisilerin internet iistiinden alig
verig yapma aligkanliklar1 goz oniine alindiginda Kuzey Avrupa ile Giiney Avrupa arasinda
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biiyiik farkliliklar vardir. Arastirma sonuglarina gére, Hollanda’da ikamet eden her 100 kisiden
85’1, 2012 yilinda en az bir kere internet iistiinden alig veris gerceklestirmistir. Hollanda’y1
takip eden iilkeler, sirastyla % 75 ile Norveg, % 74 ile Isveg, % 73 ile Danimarka ve Ingiltere
olmugtur (Eurostat, 2014). Tiirkiye’ye iligkin istatistiklere bakildiginda, 2014 y1l1 itibartyla, 16-
74 yas grubunda yer alan bireylerin internet kullanim oranlar1 % 53,8 olmustur. Ayni donemde,
internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi satin alma oran1 %30,8 olmustur (TUIK, 2014).

2. Turizm 2.0

Turizm sektoriinde internet ¢ok 6nemli bir medya aract olmustur. (Luo vd., 2004:15).
Web 2.0 uygulamalar turistler tarafindan, hem seyahat oncesi bilgi toplama hem de seyahat
sonrast deneyimlerini aktarma aract olarak, kullanilmaktadir. (Munar, 2011:291). Web 2.0
uygulamalarinin turizm endiistrisinde yaptig1 etki sonucu olusan yeni sartlarin sekillendirdigi
pazar Turizm 2.0 veya Seyahat 2.0 olarak da isimlendirilmektedir (Schmallegger & Carson,
2008:99; Buhalis & Law, 2008). Bu uygulamalar sayesinde, artan bir sekilde, tiiketiciler turizm
tirlinlinii olusturan parcalar1 ayr1 ayri arastirip, bunlarla ilgili internet iistiinden satin alma veya
rezervasyon yapma egilimine girmiglerdir. Bu durumun sonucu olarak, turizm sektoriinde
araci pozisyonunda olan firmalarin iglevsellikleri ya tamamen bitmekte ya da degisen sartlara
gore yeniden sekillenmektedir (Buhalis & Licata, 2002:208). Turizm 2.0 kavramiyla birlikte
yonii miisteriden miisteriye (C2C) olan seyahat bloglar1 ve konaklama tesisi / destinasyon
degerlendirme siteleri akla gelmektedir. Bununla beraber, isletmeden-igletmeye, isletmeden-
miisteriye ve devletten- miisteriye yonlii web sitelerinde sosyal medya araglarinin kullanimi
giin gectikce artmaktadir (Schmallegger & Carson, 2008:101).

Turizm 2.0’de bulunan uygulamalar, turizm paydaslar1 ve destinasyon yonetim
organizasyonlari tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Dr. Marcussen’in Danimarka
Turizm Arastirma Merkezi adina yaptig1 aragtirma sonuglarina gére 2009 yili itibariyla Avrupa
kitasi seyahat pazarinin biiyiikliigii 254 Milyar Euro’ dur. Bu hacmin % 25,7’si, bir bagka
deyisle 65,2 Milyar Euro’luk boliimii dogrudan internet satiglarindan elde edilmistir. Verilere
gore Avrupa kitasinda, turizm iirlinlerinin internet iistiinden satin alma hacminin % 30°u Birlesik
Krallik’ta ikamet edenler, % 18’1 Almanya’da ikamet edenler, % 14’ii de Fransa’da ikamet
edenler tarafindan gerceklesmistir. Alanya agisindan bakildiginda dikkat ceken bir nokta,
bolge acisindan Rusya ve Almanya’dan sonra iiglincii Snemli pazar olan Iskandinav pazarimi
olusturan, Norveg, Isveg, Danimarka ve Finlandiya’nin toplam niifusu 22 Milyon civarinda
olmasina ragmen internet yoluyla turizm {riinlerini satin alma oranlar1 toplam Avrupa’nin
% 11’ine tekabiil etmesidir (Marcussen, 2009). E-Turizm harcamalarinin siniflandirmalarina
bakildiginda, havayolu biletlerinin % 54, konaklamanin % 19,5, paket turlarin % 15, tren
biletlerinin % 7.5 ve ara¢ kiralamalarin % 4 pay aldig1 goriilmektedir (www .crt.dk). Turizm
2,0 kavraminin rakamsal biiyiikliigii hesaplanirken, dogrudan satin alma rakamlarinin yani
sira, seyahat aragtirmasini internet yoluyla yapmasina ragmen satin alma eylemini geleneksel
yollarla gerceklestiren bir kitlenin oldugu g6z ardi edilmemelidir. Dutton & Helsper (2007),
tarafindan Ingiltere’de yapilan bir aragtirmada katilimcilarin % 84’ii tatil planlarini yaparken
bilgi aragtirmasini internet iizerinden yaptiklarini belirmislerdir. Diinyada internet sitelerinin
kullantmini takip eden Comscore firmasinin yaptig: bir aragtirmaya gore, Avrupali internet
kullanicilarinin % 42’si, 2012 yilinin Kasim ayimda en az bir defa bir seyahat sitesini ziyaret
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etmistir. Bu ziyaretler aylik ortalama 23,4 dakika siirmiistiir. Ulke vatandaglarinin seyahat
sitelerinde gecirdikleri siireler ayr1 ayr1 dikkate alindiginda, Birlesik Krallik vatandaslarinin,
aylik ortalama 40 dakika ile birinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. Hollanda vatandaglari
ortalama 33 dakika harcayarak ikinci siray1 alirken, Fransizlar 28,1 dakika ile iigiincii,
Belcikalilar ise 25,1 dakika ile dordiincii olmuslardir (Comscoredatamine, 2013).

Giinlimiizde birgok sosyal medya sitesi, tiiketicilerin seyahat deneyimleriyle ilgili
yorumlarii ve fikirlerini yayinlayarak diger tiiketicileri bilgilendirmeleri konusunda yardimeci
olacak mecralar olarak tasarlanmiglardir (Xiang & Gretzel, 2010: 179). Bu durumdan, hem
birey olarak seyahat edenler hem de seyahati organize eden firmalar faydalanmaktadir. (Wang
& Fesenmair, 2004:710) Bunun yani sira, turizm sektorii icinde faaliyet gosteren bir¢ok firma,
e-ticaretle ilgili i modellerini, internet misterisini giiclendirmek ve onlarin deger zinciri
siirecine daha etkin katilimini saglamak amaciyla, gézden gecirmekte ve yeni miisteri profiline
uygun hale getirmektedir. Ornegin, diinyanin 6nde gelen uluslararasi otel zincirlerinden biri
olan Starwood, portfoylindeki markalardan biri olan Sheraton’in web sitesini adeta sosyal ag
sitesi mantigryla yeniden tasarlamistir. Siteye giren miisteriler, miisteriden miisteriye yani C2C
elektronik iletisim kurabilmektedir. Ayrica, miisteriler, tatil fotograf, video ve deneyimlerini
otelin web sitesinden diger kisilerle paylamalar icin tesvik edilmektedirler (Sigala, 2009:1341).
Sosyal medyanin bir parcasi olan degerlendirme siteleri son yillarda seyahat edenlerin seyahat
planlarindaki davranig bigimlerini kokten bir sekilde degistirmistir. Bu siteler, seyahat
planlanirken potansiyel destinasyon, konaklama tesisi ve seyahat siiresince yapilabilecek
faaliyetler hakkinda bilgi saglamaktadirlar (Miguens, vd., 2008:2). Otel degerlendirme siteleri,
turizm 2.0 olgusunda, elektronik agizdan agza iletisimin en 6nemli kaynaklaridir.

Uygulamada bircok konaklama tesisinin miisteri istek ve sikayetleriyle ilgili tek bagvuru
noktalarinin tesis icinde miisterilerine doldurttuklar1 anketler oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak, tur operatorleri de kendi memnuniyet anketlerini yaptirmaktadir. Bu anketlerin sonuglari
bir nevi, tesisin i¢ kalite kontrol mekanizmas1 olarak caligmaktadir. Mevcut ve potansiyel
miisterilerin bu anketlerin sonuglarint goriip okuyacagi bir mecra mevcut degildir. Turizm
sektoriiyle ilgili degerlendirme sitelerinin kurulup islemeye baglamasiyla birlikte, tiiketiciler
konaklama tesisleriyle ilgili miisteriler tarafindan yapilan yorum ve notlandirmay1 gorebilmeye
baglamiglardir. Bunun sonucu olarak, konaklama tesisleri hakkinda oncelikle kendi yonetimleri
icin onemli bir veri tabani olugmustur (Stringam & Gerdes, 2010:775). Bu degerlendirmeler,
herkese ac¢ik oldugundan, isletmelere, rakip isletmeleri/destinasyonlar1 da mercek altina
alma firsati sunmaktadir. Degerlendirme siteleri sayesinde turistler, seyahatleri sirasinda
konakladiklar: tesislerden, memnuniyet derecelerini internet ortaminda otel degerlendirme
sitelerinde diger tiiketicilerle paylagabilmektedirler. Bu yorum ve degerlendirmeler, tesislerde
daha 6nceden kalmamis potansiyel miisteriler i¢in olumlu veya olumsuz referans olmaktadirlar
(Kilic & Ok, 2012:4191). Degerleme siteleri akrandan-akrana (P2P) mantiiyla calisan ve
etkileri cografi alanlara gore farklilik gosteren sitelerdir. Diinya genelinde en genis etki alanina
ve kullanict sayisina sahip olan site www.tripadvisor.com olarak bilinmektedir. Bununla
birlikte, Almanca konusulan iilkelerde www.holidaycheck.com, Rus¢a konusan {ilkelerde
www tophotel.ru, Hollanda icin ise www.zoover.com énem arz eden sitelerdir.

Alanya incelendiginde 03.04.2014 tarihi itibariyle, Holidaycheck’de 552 konaklama
isletmesine ait 142.692 yorum, Tripadvisor’da 412 konaklama igletmesine ait 18.396 yorum ve
Zoover’de 398 konaklama igletmesine ait 28.285 yorum bulunmaktadir.
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3. Literatiir Taramasi

Alan yazimi taramasinda konaklama tesisleri yorum siteleriyle ilgili ¢aligmalarin, bu
yorumlarin yazilma ve okunma nedenleri, yorumlarin icerigi, seyahat planlama siireci ve satin
alma kararina etkisi ve bu etkinin faktorleri tistiine yogunlastigi gozlemlenmistir (Leung vd.,
2013). Yoneticilerin bu sitelere karg: tutumlarinin incelendigi bir ¢aligmaya rastlanmamakla
beraber, yorumlara ilgili kurum yoneticilerinin yazdigi cevaplarin etkisi aragtirtlmigtir (Levy
vd., 2013; Mauri & Minazzi, 2013).

Gretzel & Yoo (2008) seyahat 2,0 kapsaminda yapilan yorumlarin turizm tirtiniiniin
diger parcalarindan daha ¢ok konaklama tesisi se¢ciminde kullanildigini tespit etmiglerdir. Ye
ve arkadaglarinin (2011) Cin’de faaliyet gosteren ilk internet iizerinden satig yapan seyahat
acentesi olan Ctrip.com’da yapilmig 1639 otel hakkinda 40.424 adet kullanict yorumunu
inceledikleri aragtirmada miisteri yorumlarimin ¢evrimici oda satiglarinda 6nemli etkisi oldugu
belirlenmistir. Yapilan bir arastirmanin bulgular1 yorumlarin satin alma karar tistiinde etkili
oldugunu ortaya koymustur (Vermeulen & Seegers, 2009:127). Cornell Universitesi Aragtirma
Merkezi tarafindan 2010 yilinda ABD’de son alt1 ay i¢inde bir otelde konaklamig olan 2.830
kisi tizerinde yapilan, “Seyahat edenler konaklama tesisi se¢cme kararlarini verirken ¢evrimici
hangi sosyal medya kanallarini kullaniyorlar?” isimli aragtirmada, sosyal medya ve konaklama
tesisleriyle ilgili miisteri yorumlarinin, seyahat edecek kisilerin biiyiik boliimii icin bilgi toplama
siirecinin omurgasint olusturdugu goézlemlenmistir. Dogal olarak hakkinda kotii yorumlar
yazilan konaklama tesislerine gitmeme ve tersi durum olarak, hakkinda olumlu yorumlar
yazilan yerlere gitme tutumu saptanmustir. Karar siirecinin ilk asamasinda ¢ok cesitli bilgi
kaynaklart kullanilirken, karar verme stirecinde kullanilan bilgi kaynaklari sayisi diismektedir
(McCarthy vd.. 2010:18). Cornell Universitesi Arastirma Merkezi tarafindan hazirlanmis bir
calismada, tiiketicilerin konaklama tesisinde yer ayirtma oncesi degerlendirme sitelerinde
tesisle ilgili yorumlar1 okuma yiizdelerinin siirekli arttig1 ve tesis se¢iminde ¢cok onemli oldugu
tespit edilmistir. Bu tespitten hareketle, konaklama tesisinin bu sitelerde itibarinin % 1 oraninda
yiikselmesi, tesisin ortalama oda satig fiyatinin 0,89 USD artigina ve ayni zamanda doluluk
oraninin % 0,54 artmasina yol agmaktadir. Bir bagka deyisle, internet mecrasinda konaklama
tesislerinin itibarmin % 1 artmasi, odabasina gelirde % 1,42 artisa sebep olmaktadir (Anderson,
2012:4). Tiirkiye’de gergeklestirilen bir calismada olumlu agizdan agza ¢evrimigi iletisim, bir
otelin satiglarini 6nemli dlciide arttirmaktadir. Sonuglara gore, olumlu agizdan agza cevrimici
iletisim oraninda % 10’luk bir iyilesme, satiglar1 % 3.53 arttirabilmektedir (Kitapgr vd.,
2012:272).

Chen (2008) olasi miisterilerin satin alma kararint verirken riski azaltmak ve
belirsizlikten ka¢inma i¢in miisteri yorumlarini okuduklarini belirtmis ve miisteri yorumlarinin
uzman yorumlarindan daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Yapilan bir diger aragtirmada,
konaklama tesisi yorumlarmin okunmasinin {i¢ ana faktoriiniin riskten kaginma, toplumsal
onaylanma, kolaylik ve kalite garantisi oldugu tespit edilmistir. Toplumsal onaylanma,
bireylerin yorumlar1 sadece digerlerinin onayini almak amaciyla degil, seyahat eden kisiler
toplulugunun bir iiyesi olmalarinin ilami olgusudur. Bir diger tespit ise, artan kadin turist
sayisinin konaklama tesisleri yorum sitelerinin iiyelik sayilarma da yansimasidir (Kim vd.,
2011:404).
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Mack ve arkadaglar1 (2008) tarafindan yapilan arastirmanin bulgulari, seyahat
edeceklerin, geleneksel agizdan agza iletisim kadar olmasa da, bloglardaki yazilardan bir
noktaya kadar etkilendigini ortaya koymustur. Huang & Chen (2006) yeterli sayida olumlu
yorumun olumsuz yorumlarin etkisini sildigini tespit etmiglerdir. Ayrica yapilan bir diger
aragtirmada olumlu yorumlarin okuyanlar iistiindeki etkisinin olumsuz yorumlarin etkisine
gore daha yiiksek oldugu saptanmistir (Vermeulen & Seegers, 2009:127).

Levy ve arkadaglarinin (2013) yaptiklari arastirmada Washington DC’de bulunan bir
yudizli oteller i¢cin yazilmis miisteri yorumlarini ve olumsuz yorumlara otel yoneticilerinin
yazdigi cevaplari incelemiglerdir. Bulgulara gore, genellikle olumsuz yorumlara tesekkiir, 6ziir
ve neyin niye yanlhs gittigiyle ilgili aciklama yazan otellerin goreceli olarak daha yiiksek not
aldiklarmi tespit etmiglerdir. Bununla beraber, Mauri ve Minazzi (2013) tarafindan yapilan
calismada, turizm endiistrisinde miisteri karar verme siireci ve satin alma niyetinin, {istiinden
ticari iglem yapilmayan sitelerdeki yorumlardan etkilendigini ortaya koymustur. Bu arastirmada
ulagilan bir diger bulgu, otel yoneticilerinin cevap vermelerinin satin alma kararinda olumsuz
bir etkiye sahip oldugudur.

Sparks ve arkadaglarimin (2013) yaptig1 ¢alismada, eko-turizm baglaminda faaliyet
gosteren bir konaklama tesisiyle ilgili yapilan miisteri yorumlarinda, bilgi kaynaginin, icerigin
ve dis kaynaktan gelen bilgiye giivenirliligin, olast miisterilerin inan¢larimi nasil etkiledigi ve
bu etkilenmenin tutum ve satin alma niyetine nasil yansidigr arastirilmis ve belirli bir konu
hakkinda yazilmig yorumlarin muglak yorumlardan daha giiven yarattig1 belirlenmigtir. Ayrica,
miisteri yorumlarinin kurumsal web siteleri ve tesis yoneticilerinin verdigi bildirimlerden
daha etkili oldugu ortaya konmustur. Al-Balushi ve Atef (2013) tarafindan Umman’da
yapilan ¢alismada, Muscat’a gelen turistlerin %52’sinin seyahatlerinde birincil bilgi toplama
kaynaginin destinasyon ve otel degerlendirme siteleri oldugu belirlenmistir. Seyahat acentalart
degerlendirme sitelerinden daha sonra gelmektedir. Arastirmanin bir diger ilgi ¢ekici sonucu
degerlendirme sitelerini dikkate alan turistlerin, uygarca yazilmig, saldirgan olmayan ve
arkadagca bir iisluba sahip yorumlar1 dikkate aldiklarinin belirlenmesi olmugtur. Ayrica,
aragtirmaya katilan turistler, degerlendirme sitelerini ticari bir mecra olarak algilamadiklarindan
dolay1 bu sitelere giivendiklerini belirtmislerdir.

O’Connor (2010) Tripadvisor sitesinde tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilmig 100
Londra oteli hakkinda yapilan yorumlar1 i¢erik analizine tabi tutmus ve genel miisteri tatmin
ve tatminsizligin hangi noktalardan kaynaklandigint incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore
en onemli etkenin otelin bulundugu yer oldugu ortaya konmustur. Bununla birlikte, Spark &
Browning’in (2011) Avusturalya’da yapmis oldugu arastirmaya gore, miisterilerin daha cok
verilen hizmetle ilgili konularda yapilmig yorumlara giiven duyduklar: dolayisiyla calisanlarin
olumlu tutumlarinin ¢ok dnemli oldugu vurgulanmigtir. Li ve arkadaglarinin (2013) Cin’in Pekin
sehrinde yapmis oldugu aragtirmada Tripadvisor.com’un sahip oldugu Daodao.com sitesinde
yaymlanmig, 774 otel hakkinda yapilmis olan 42.886 yorum igerik analizine tabi tutulmusg
ve olumlu yorumlarin ulasim kolayligi, yiyecek icecek hizmetleri, sehrin turistik bolgelerine
yakinlik ve 6denen iicretin karsiligini almak boyutlarinda toplandigi belirlenmistir. Olumsuz
yorumlarda yatak kalitesi, oda biiyiikliigii, odanin i¢ mimarisi ve 6n biiro ¢caligsanlarinin tutumlar:
konular1 6ne ¢ikmaktadir. Browing ve arkadaglar1 (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada, temiz
ve uygun biiyiikliikte bir oda, uygun bir mekanda sunulan yenilebilir yemeklerle, bir bagka
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deyisle, konaklama tesislerinin ana iglevi ilgili yazilmig yorumlarin, ¢alisanlarin tutumlariyla
belirlenen hizmet kalitesiyle i¢in yapilan yorumlardan daha etkili oldugu saptanmusgtir.

Turistlerin bilgi almak i¢in bagvurdugu yorumlara giiven duymalar1 degerlendirme
sitelerinin faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi acisindan 6nem arz etmektedir. Yorumlara duyulan
giivenle yapilan bagka bir arastirmada, yorum yazarimin profilinin, isim, kaldig tarihler, hangi
tilkeden seyahate geldigi gibi bilgileri icermesi yorumun dikkate alinma giiciinii arttirmaktadir
(Xie vd., 2011:182). Bir bagka arastirma sonucuna gore, okuyucunun en giivenerek okudugu
ve dolayisiyla satin alma kararia en ¢ok etki yapan yorum tiiriiniin kimligi belirlenebilir bir
kaynaktan yapilmig olumlu yorum oldugu saptanmistir. Bu bulgu, internet {iistiinden bilgi
toplanirken, kaynagin yas, milliyet, medeni durum, seyahat amaci gibi bilgilerine ulasildiginda
yorumun algilanan degerinin arttigin1 gostermektedir. Ayni ¢aligma-da, ayrica, kimlik tespiti
yapilamayan yorumlarin okuyucu iistiinde bir etkisi olmadigr saptanmistir. Bir bagka deyisle,
ister olumlu ister olumsuz olsun, yorumu yapan kisinin kimligini tespit edemiyorsa, bu
yorum diger bireyler tarafindan yok sayilmaktadir (Kusumasondjaja vd., 2012:192). Ayeh ve
arkadaglar1 (2013) tarafindan yapilan ¢alisma seyahat planlamasinda turizm 2.0 araglarinin
kullanilmasini geleneksel teknoloji kabul modeline yeni boyutlar ekleyerek agiklamay:
amaclamigtir. Arastirma bulgularma gore, modelin kuramsal gegerliligi dogrulanmakla
birlikte, seyahatlerini planlayanlarin yorumlar dikkate almalarinda yorum yazanlarla seyahat
amaclarinin benzerligi, giivenirlilik ve haz alma algisinin 6nemli rol oynadig1 belirlenmistir.

Gonzalez ve arkadaglar1 (2013) tarafindan yapilan aragtirmada, konaklama tesisiyle
ilgili yorum sayisi arttik¢a, tesisin notunun arttig1 tespit edilmistir. Ayrica sistematik olarak
tesisler hakkinda yapilan ilk yorumlarin en kotii yorum evresini olusturdugu ortaya konmusgtur.
Bu bulgu, tatmin olmayan miisterilerin tatmin olanlara kiyasla agizdan agiza iletisime daha
meyilli olduklar1 hipotezini desteklemektedir.

4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin gelisimine zemin saglayan ve web 2.0 olarak adlandirilan ikinci nesil
web siteleri (Kaplan & Haenlein, 2010), bireylerin hemen hemen her konu hakkinda birbirleriyle
goriislerini paylagmalarini imkanlt kilacak sekilde tasarlanmugtir. Ayrica, kullanicilar fikirlerini
destekleyecek belge, fotograf ve videolar: bu platforma yiikleyebilmektedirler. Sosyal medya
araglarinin turizm sektoriinii dogrudan etkileyen uygulamalarindan biri de konaklama tesisi
degerlendirme siteleridir. Bu sitelerde, daha evvelden geceleme yapmis kisiler konaklama
tesisleri hakkinda yorum yazmaktadir. Bu durum sektor capinda dinamikleri degistirmeye
baglamistir. Bu konuyla ilgili aylik turizm dergisi Resort, 2011 yil1 Ekim ayinda yayimlanan
106. Sayisinda “Degerlendirme Siteleri Sans mi, Tehlike mi?” kapak konusu olarak ele alip
sektor temsilcilerinin, sikayet, endise ve goriislerini yansitmigtir.

Bu giincel ve 6nem arz eden konuyla ilgili caligmalar, elektronik agizdan agiza iletisimin
oda satiglar: iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilmigtir. Otel yoneticilerinin bu sitelerle
ilgili tutumu daha onceden hi¢ calisiilmadigi goriilmiistiir. Bu kapsamda gergeklestirilen
aragtirmanin temel amacini, konaklama isletmelerinde ¢alisan yoneticilerinin otel degerlendirme
sitelerine yonelik tutumlarinin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu caligma turizm alan yazininda
bir boslugu doldurmasi agisindan 6énemli oldugu diistiniilmektedir. Burada c¢ikacak sonuclar
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ayrica, destinasyon yonetim orgiitleri, turizm politikas: yapicilari, konaklama igletmeleri, tur
operatorleri, seyahat acenteleri ve s6z konusu degerlendirme siteleri agisindan faydali olacag:
ve strateji ve eylem planlarinda kendilerine 6nemli bir veri olacag diisiiniilmektedir.

5. Arastirmanin Yontemi

Bu calismasinda nicel arastirma modeli uygulanmistir. Niceliksel yaklasim, sosyal
bilimlerin sekillenmeye basladig1 20. yiizyilin basinda, fen bilimlerinin kullanmakta oldugu
aragtirma yontemlerinin ve veri toplama tekniklerinin sosyal bilimlere uygulanmasiyla
olusmustur (Ozdamar, 1999). Nicel arastirma modeli, olgu ve olaylar1 nesnelestirerek
gozlemlenebilir, olciilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koyan bir
aragtirma modelidir. Arastirmamizda niceliksel arastirma modeli icersinde yer alan betimsel
arastirma modeli uygulanmistir. Betimsel arastirma modeli, bir konudaki her hangi bir durumu
saptamay1 hedefler. Diger bir ifadeyle var olan bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi amaglar.

Betimsel arastirma modeliyle 6ncelikli olarak aragtirma kapsaminda yer alan konaklama
isletmeleri yoneticilerinin demografik 6zellikleri frekans ve yiizde analiziyle ortaya konmustur.
Sonrasinda ise 6lgegin giivenirliligi hesaplanmustir. Olcegin giivenilirliginin test edilmesinde,
olcegin icsel tutarliligini gosteren alfa katsayist (Cronbach’s Alpha) kullanilmigtir. Olgegin
gecerliligi belirlemek ve konaklama isletmeleri yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine
yonelik tutumlarinin hangi boyutlardan olustugunu belirlemek icin ise kesfedici faktor analizi
uygulanmigtir. Yoneticilerin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini benzerliklerine
gore gruplandirmak icin kiimeleme analizi uygulanmastir.

6. Veri Toplama Araclari

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formlar: kullanilmigtir. Resort dergisinin
106 say1ilt Ekim 2011 say1st incelenmis ve otel yoneticilerinin degerlendirme siteleriyle ilgili
goriisleri analiz edilmistir. Daha sonra http://www.tripadvisor.com sitesiyle ilgili uluslararasi
basinda ¢ikan haberler taranmistir. Akabinde 4 Subat 2013 tarihinde http://www .holidaycheck.
com/ sitesi pazarlama direktorii Alexandra Zaugg’a konuyla ilgili elektronik ileti yollanmustir.
12 Subat 2013 tarihinde http://www holidaycheck.com/ gérevlisi Sven Scharr’dan cevaben
ayrintilt bir ileti alimmustir. Biitlin bu veriler bir araya getirilerek bir soru havuzu olugmustur.
Daha sonra Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi ofisinde, ALTID (Alanya Turistik Isletmeciler
Dernegi) yonetim kurulu iiyeleriyle bir toplanti diizenlenmis ve soru havuzuyla ilgili goriisleri
almarak anket formuna son sekli verilmistir. Anket formu ii¢c boliimden olugmaktadir.
Birinci boliim katilimeilarin demografik 6zelliklerini iceren kategorik sorulardan meydana
gelmektedir. Ikinci boliim otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlari belirlemeye yonelik
5’li Likert Tipi (Hi¢ Katilmiyorum = 1, Katilmiyorum = 2, Kararsizim = 3, Katiliyorum = 4
ve Tamamen Katiliyorum = 5) 6lcekten olusmaktadir. Uciincii boliimde ise, katilimeilarin otel
degerlendirme sitelerini hangi siklikta okudugunu belirlemeye yonelik sorudan olugmaktadir.

7. Arastirmanmn Evreni Orneklemi ve Smirhhklar

Aragtirmanin evrenini Alanya bolgesinde faaliyet gostermekte olan Turizm Bakanlig:
Belgeli ve Belediye Belgeli konaklama isletmelerinde calisan departman yoneticileri
olusturmaktadir. Alanya bolgesinde Turizm Bakanligi Belgeli 285 adet ve Belediye Belgeli
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390 adet toplam 675 konaklama isletmesi (ALTSO, 2013) faaliyet gostermektedir. Fakat
bolgedeki konaklama isletmelerinde calisan yonetici sayisiyla ilgili herhangi istatistiki bir
veriye rastlanmamustir. Bu nedenle evrenin belirlenemedigi durumlarda genel bir kural olarak
minimum gozlem sayisinin degisken sayisinin 5 katindan fazla olmasi kurali uygulanmustir.
Genel kabul goren degisken/gdzlem oraninin en az 1/3 veya 1/4 oldugu ve 1/5 degisken/gbzlem
oraninin ideal Olciileri temsil ettigi belirtilmektedir (Nakip, 2003). Bu kuraldan hareketle
arastirmanin 6rneklem biiytikliigii “5 x 34 = 170” olarak belirlenmistir. Arastirmada olasiliga
dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda 91 konaklama
isletmesinde 386 yoneticiden veri elde edilmis ve elde edilen bu veri sayisinin tespit edilen
orneklem biiyiikliigiiniin iizerinde oldugu goriilmektedir. Anket uygulamas: Mayis-Agustos
2013 tarihinde gerceklestirilmigtir.

8. Bulgular

Aragtirma bulgular1 dort baghik altinda verilmistir. Ik olarak aragtirma kapsaminda
yer alan otel yoneticilerinin demografik ve mesleki 6zelliklerine ait bilgileri ile yoneticilerin
otel degerlendirme sitelerindeki yorumlari okuma sikliklarma yer verilmistir. Ikinci baglhkta
otel yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarinin belirlenmesine yonelik
gelistirilen dlgegin giivenilirlik katsayilari ile faktor analizi bulgulari yer almaktadir. Ugiincii
baslikta faktor analizi sonucunda elde edilen otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini
olusturan boyutlar arasindaki korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Ve son olarak
dordiincii baglikta otel yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarinin detayli
ele alinmasi amaciyla gerceklestirilen kiimele analizi sonuglari yer almaktadir.

8.1. Demografik Bulgular

Tablo 1’de katilimcilarin demografik bilgileri ile mesleki 6zellikleri yer almaktadir.
Aragtirmaya katilan katilimecilarin %34,2’sinin  kadin ve %64’iiniin erkek yoneticiler
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimlari incelendiginde %49,5’ni 30-
39 yas grubu olustururken % 6,1°i 50 yas ve lizerindekiler olusturmaktadir. Elde edilen bu
sonuca gore arastirma kapsaminda yer alan yoneticilerin geng ve orta yas araliklarina olduklari
sOylenebilir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim Diizeyi n %
Kadin 132 342 Ilkogretim 46 124
Erkek 247 640 Lise 144 38,7
Bos 7 18 On lisans 60 16,1
Toplam 386 1000 Lisans 103 27,7
Lisans Ustii 19 5,1
Yas Cahsilan Tesis Tiirii n %
20-29 yas 62 164 Apart Otel 36 93
30-39 yas 187 49,5 3 yildiz 29 75
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Tablo 1 devam

40-49 yas 106 28,0 4 yildiz 126 326

50 yasg ve lizeri 23 6,1 5 yildiz 117 30,3
Tatil koyi 12 31
Belediye Belgeli Otel 66 17,1

Departman Kurumdaki Calisma Siiresi n Yo

ﬁgecek'l‘gecek 77 202 Bir Yildan Az 133 375

Onbiiro Md. 70 18,3 1-3 Y1l 9% 270

Genel Miidiir 52 13,6 4-6 Y1l 51 144

Kat Hizmetleri

Md. 45 11,8 7-9 Y1l 2879

Saug Pazarlama 55 4 10 Yil ve iizeri 47 132

Md.

Muhasebe Md. 73 6.0 C?llgllan Tesisin Faaliyet n %
Tiirii

Musteri Hligkileri 5, 5 Sezonluk 311 806

Md.

Isletme Sahibi 19 50 Tiim Y1l 75 194

Diger 45 11,8

Md: Miidiirii

Aragtirmaya yaklasik her departmandan yoneticiler ile birlikte genel miidiirler ve
isletme sahipleri katilmistir. Yoneticilerin %72’sini yiyecek-icecek, onbiiro, kat hizmetleri,
satig pazarlama yoneticileri ile genel miidiirler olugturmaktadir. Arastirma kapsaminda yer
alan yoneticiler egitim durumlarina gore incelendiklerinde agirlikli olarak lise (%38,7), lisans
(%27,7) ve on lisans (%16,1) olmak iizere ii¢ farkli diizeyde yogunlastig1 goriilmektedir. Tlk
okul mezunu yoneticilerin biiylik cogunlugunu 40 yas ve iizeri kat hizmetleri, yiyecek icecek
ve diger departman yoneticileri olusturmaktadir. Yoneticilerin %63’ bes yildizli ve dort
yildizli otellerde gorev yapmaktadir. Bu sonu¢ arastirma kapsaminda yer alan yoneticilerin
agirlikli olarak biiyiik kapsamli oteller calistiklarimi gostermektedir. Otelcilik sektoriiniin
onemli sorunlarindan biri olan isgiicii devir oranimin yiiksek olmasi, bu arastirmada kendini
gostermistir. Literatiirde genel olarak isletmeler i¢in %13-%14’liik yillik devir hizi normal
karsilanmaktadir. Yoneticilerin %37,5’1 bir yildan daha az siiredir bulunduklari isletmede
yoneticilik yaparken %27’°si ise bir-lic yil aras1 gérev yapmaktadir. Bu iki ¢aligma siiresi
grubu katilimcilarin %55°1 olusturmaktadir. Katilimcilarin %80,6°s1 sezonluk, %19.,4°1i tam y1l
faaliyet gosteren otel igletmelerinde ¢aligmaktadir.
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Tablo 2: Yoneticilerin Departmanlarma Gore Otel Degerlendirme Sitelerindeki
Yorumlar: Okuma Sikhiklar1

is GM OBM SPM YIM MM KHM MIM D

. n 8 31 48 19 25 7 8 17 16
er Giin

% %42,1 9%59,6 %68,6 %633 %333 %304 %178 %810 %356
Haftada n 8 15 16 5 21 3 7 3 11
Birkag
Kez %o %42,1 %288 %229 %16,7 %280 %130 %156 w143 %244
Cok n 3 5 5 5 28 12 26 1 17
Nadir % %158 %96 %T,1 16,7 %373 %522 %578 %48 %378
Hig Bir n 0 1 1 1 1 1 4 0 1

Zaman % 90  Dl9  %l4 %33 Nl3 %43 %89 %0 %22

iS:isletme Sahibi GM: Genel Md. OBM: Onbiiro Md. SPM:Satis Pazarlama Md. YIM: Yiyecek-i¢ecek Md.
MM: Muhasebe Md. KHM: Kat Hizmetleri Md. MIM: Miisteri iliskileri Md. D: Diger

Tablo 2’de yoneticilerin departmanlarina gore otel degerlendirme sitelerindeki yorumlari
okuma sikliklar1 yer almaktadir. Buna gore aragtirmaya katilan miisteri iligkileri miidiirlerinin
%9531, 6n biiro miidiirlerinin %91,5’1, genel miidiirlerin %884’ isletme sahiplerinin
%82,2’s1 ve satig pazarlama miidiirlerinin %80’i otel degerlendirme sitelerini siklikla takip
ederek yorumlar1 okumaktadir. Kat hizmetleri miidiirlerinin %66,7’si, muhasebe miidiirlerinin
%56.,5°1, diger departman miidiirlerinin %40°1 ve yiyecek-icecek miidiirlerinin %38,6’s1 otel
degerlendirme sitelerini nadiren okumaktadir. Sonug¢ olarak otel degerlendirme sitelerini
diizenli olarak takip eden yoneticilerin miisteri iligkileri departmani ile 6n biiro departmant
yoneticileri ve genel miidiir ile isletme sahiplerinin olduklar belirlenmistir.

8.2. Faktor Analizi

Alanya bolgesinde Turizm Bakanligi ile Belediye Belgeli konaklama isletmelerinde
caligsan departman yoneticilerinin, otel degerlendirme sitelerine olan tutumlarinin belirlenmesi
amaciyla oncelikle Olcegin giivenirliligi hesaplanmistir. Olgegin giivenilirliginin test
edilmesinde, 6lcegin i¢sel tutarliligint gésteren alfa katsayist (Cronbach’s Alpha) kullanilmustir.
Olgegin gecerliligini belirlemek icin ise kesfedici faktor analizi uygulanmustir. Faktor
analizinden sonra belirlenen her bir faktoriin de giivenilirlik katsayilart hesaplanmusgtir.

Yoneticilerin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanan 6lgek 34 Gnermeden olugmaktadir. Olgege uygulanan giivenirlilik testi sonucunda
dort 6nermenin giivenirliligi diisiirdtigii saptanmis ve bu 6nermeler 6l¢ekten ¢ikartlmistir. Dort
onerme kapsam digina alindiktan sonra giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) a=0.843 olarak
bulunmustur. Giivenilirlik analizi sonucunda 6l¢egin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi i¢in
alfa katsayisinin aldig1 degerin 0,60’ dan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Ozdamar, 1999; Sencan,
2005). Elde edilen giivenirlik katsayisina gore (0=0.843) dlcegin giivenilir ve tutarli oldugu
ifade edilebilir. Ayrica 6lcegin her alt boyutu icin giivenirlilik katsayilari hesaplanmustir.
Yapilan bu analizler sonunda, alt faktorlerin giivenirlik katsayilar1 sirasiyla, Faktor 1 igin
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0,797; Faktor 2 i¢in 0,803; Faktor 3 i¢in 0,735; Faktor 4 i¢in 0,719; Faktor 5 i¢in 0,705 ve
Faktor 6 icin 0,699 olarak belirlenmistir. Faktorlerin giivenilirlik katsayilariin 0,60’dan biiyiik
olmasi faktorlerin de giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinin onemli noktalarindan biri uygun &rneklem sayisidir. Orneklem
sayisinin 50°den az olmasi faktor analizin gergeklestirilmesi i¢in uygun bulunmamaktadir.
Faktor analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in orneklem biiyiikliigiiniin degisken sayisinin ez az
bes kati, ideal olan 6rneklem biiyiikliigiiniin ise degisken sayinin on kat1 kadardir (Tavsancil,
2002). Bu aragtirma kapsaminda yer alan drneklem sayisinin 386°dir. Aragtirmanin son nihai
Olcegi ise 30 obnermeden olugmaktadir. Aragtirmadaki 6rneklem sayist saglikli faktor analizinin
gerceklestirilmesi icin gerekli olan (30x10=300) 6rneklem sayisinin iizerinde olmasi verilere
faktor analizinin gerceklestirilebilecegini gostermektedir. Ayni zamanda faktor analizi i¢in
orneklem biiyiikliigiinii clcen testlerden biri de Orneklem Uygunlugu Olgiitii (Kaiser-Meyer
Olkin-KMO) testidir. KMO degeri O ile 1 arasinda bir deger alir ve KMO degerinin 0,50
altinda olmasi orneklem biiyiikliigliniin faktor analizi icin uygun olmadigint gostermektedir.
KMO degerinin 0,70 ten biiyiik olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterliligini
ifade etmektedir (Field, 2002). Bu arastirmada KMO degerinin 0,856 cikmasi, aragtirmadaki
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin uygunlugunun diger bir gostergesini olusturmaktadir.
Aragtirama verilerinden anlamli faktorler cikarilabilecegini gosteren kiiresellik derecesi de
(Bartlett’s Test of Sphericity) 3645,510 olarak hesaplanmig ve elde edilen bu degerin 0,00
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Orneklem biiyiikliigii ile verilerin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesinden
sonra, dlgegin faktor yapisini belirlemek icin temel bilesenler analizi uygulanmistir. Faktorlerin
belirlenmesinde 6z degerlerden (eigen-values) yararlanilmistir. Oz degeri birden biiyiik olan
faktorler degerlendirmeye alinmustir. Faktor yiikleri en az 0,45 olarak sinirlandirilmistir. Faktor
analizi sonuglart degerlendirmeye alinirken ortak varyans (communality) degerleri incelenmis
ve higbir degerin 0,50 nin altinda olmadig1 goriilmiistiir. Ayni zamanda birden fazla faktorde,
0.10’dan daha az bir farkla yer alan her hangi bir madde, binisik bir madde olarak kabul
edildiginden dolayi, bu kriter de dikkate alinmig fakat degerlendirme sonucunda herhangi
binigik bir 6nermenin olmadig1 belirlenmistir. Faktorlerin belirlenmesinde yorumlanmasinin
kolaylig1 ve kullanim sikligindan dolay1, orthogonal dondiirme (rotasyon) islemi icinde yer
alan Varimax yontemi tercih edilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen 6 faktoriin toplam
varyansi agiklama orani da % 66 41 diizeylerinde gerceklesmistir.

Tablo 3: Faktor Analizi

Varyansi Faktor
Aciklama Giivenilirlik
Oram Kat Sayilan

Ortalamalar Faktor Oz
Orta Yiikleri Degerler

Faktor 1: Giiven Sorunu ve Etik

Digi Uygulamalar 323 591 24,70 0,797
Faktor 1.1 2,78 744
Faktor 1.2 3,74 ,699
Faktor 1.3 2,98 675
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Tablo 3 devam
Faktor 1.4 3,71 015
Faktor 1.5 2,85 548
Faktor 1.6 381 524
Faktor 1.7 335 ,540
Faktor 1.8 334 503
Faktor 1.9 3,12 A64
Faktor 2: Hizmet Kalitesini
Iyilestirme ve Performans 4,08 4,397 18,37 0,803
Gostergesi
Faktor 2.1 4,06 807
Faktor 2.2 4,11 J12
Faktor 2.3 437 ,708
Faktor 2.4 4,03 635
Faktor 2.5 3,66 563
Faktor 2.6 4,50 A60
Faktor 3: Bilgi ve
Degerlendirn%elerin Dogrulugu 3,37 1,708 7,13 0,733
Faktor 3.1 325 779
Faktor 3.2 345 J718
Faktor 3.3 338 536
Faktor 3.4 341 S10
Faktor 4: Tehdit Araci 3,75 1,424 5,95 0,719
Faktor 4.1 3,88 831
Faktor 4.2 3,88 ;749
Faktor 4.3 3,61 525
Faktor 4.4 3,70 A87
Faktor 4.5 3,68 AT9
Faktor 5: Satis ve imaj Etkisi 4,01 1,29 5,39 0,705
Faktor 5.1 428 665
Faktor 5.2 3,63 035
Faktor 5.3 3,90 629
Faktor 5.4 422 ,586
Faktor 6.1 3,76 ,799
Faktor 6.2 3,09 ;731
KMO Degeri 856
Bartlett Kiiresellik Testi 3645,510 (df: 435),p=0,000
Toplam varyansi agiklama orani % % 6641

Genel Giivenirlik katsayist 0,787
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Tablo 3’te yer alan faktor analizi sonuc¢larina gore, birinci faktoriin 6z degerinin 5911,
varyanst aciklama oraninin ise % 24,70 oldugu goriilmektedir. “Giiven Sorunu ve Etik Disi
Uygulamalar” seklinde isimlendirilen birinci dokuz onermeden olugmaktadir. Bu faktor
altinda yer alan 6nermeler, otel degerlendirme sitelerinin giivenirligi ile isleyis sistemini etiksel
acidan sorgulayan olumsuz ifadelerden olugsmaktadir. Bu faktdrden alinacak yiiksek puan otel
degerlendirme sitelerinde yer alan yorumlarin giivenilir olmadigini, gercek olmayan bilgi ve
degerlendirmelerin rahatlikla yayinlandigi, haksiz rekabete neden oldugu ve uygulama tarzinin
etik dig1 eylemleri icerdigi anlamina gelmektedir.

Ikinci faktoriin 6z degeri 4,397 olup toplam varyansin %18,37 sini agiklamaktadir.
“Hizmet Kalitesini Iyilestirme ve Performans Gostergesi” baghgiyla isimlendirilen ikinci faktor
alt1 6nermeden olusmaktadir. Bu faktor altinda otel degerlendirme sitelerinin, isletmelerin
hizmet kalitesine olan katkisi, igletmelerin performanslarini gosteren bir Slgiim aract olup
olmadig1 ve isletmeler tarafindan 6nemsenip dnemsenmedigi sorgulanmaktadir. Bu faktérden
aliacak yiiksek puan otel degerlendirme sitelerinin, igletmelerin hizmet kalitesini arttirmada
onemli bir araci rol {iistlendigi, isletmelerin eksik ve hatali yonlerini gérmede yararlandigi
onemli bir kaynak oldugunu, hem kendi hem de diger isletmelerin performanslarini gésteren
veri kaynagi oldugunu gostermektedir.

Uciincii faktor toplam varyansin %7,13’ili aciklamakta olup, 6zdegeri 1,708 dir.
Dort 6nermeden olusan besinci faktor “Bilgi ve Degerlendirmelerin Dogrulugu” baghgiyla
isimlendirilmistir. Bu faktoriin onermeleri, otel degerlendirme sitelerinde yer alan bilgi ve
yorumlarin gercegi yansitip yansitmadigini, miisteriler i¢in gercekci ve dogru bilgi kaynagi
olup olmadigini ortaya koymaktadir. Bu faktorden alinacak yiiksek puan otel degerlendirme
sitelerinde yayinlanan bilgi ve yorumlarin dogru oldugunu, miisteriler i¢in gergekei bir bilgi
kaynag1 olusturdugunu, otel degerlendirmelerin adil yapildig1 anlamina gelmektedir.

“Tehdit Aract” olarak isimlendirilen dordiincii faktor toplam varyansin %35.95°1
aciklamakta olup 6z degeri 1.424’tiir. Dordiincti faktor, otel degerlendirme sitelerinde yer
alan yorumlarmn tur operatorleri ile miisteriler tarafindan bir tehdit araci olarak kullanilip
kullanilmadig1 ortaya koyan bes onermelerden olugsmaktadir. Bu faktérden alinacak yiiksek
puan, otel degerlendirme sitelerinin tur operatorleri ile miigteriler tarafindan konaklama
isletmelerine kargi bir tehdit araci olarak kullanildigini gostermektedir.

Besinci faktor toplam varyansin %5,39’1 agiklamakta olup, 6zdegeri 1,290°dir. Dort
onermeden olusan iigiincii faktor “Satis ve Imaj Etkisi” baghgiyla isimlendirilmistir. Bu
faktor altinda yer alan 6nermeler, otel degerlendirme sitelerinin, miisterilerin otel tercihleri ile
konaklama igletmelerinin satiglarini nasil etkiledigini, isletme ile destinasyon imajini etkilemede
onemli bir ara¢ olup olmadigini belirlemeye yoneliktir. Bu faktdrden elde edilecek yiiksek puan,
otel degerlendirme sitelerinin konaklama igletmelerinin satiglarini attirmada 6nemli bir arag
oldugunu, miisterilerin konaklama tercihlerini etkiledigini, hem isletme hem de destinasyon
imajini olumlu ya da olumsuz yonde degistirecek kadar giiclii oldugunu gostermektedir.

Son faktor olan altinci faktor “Otellerin Yonlendirmesi” bashigiyla isimlendirilmis olup,
0z degeri 1,166 olarak hesaplanmis, toplam varyansin da %4.,87 ni acikladig1 belirlenmistir.
Iki 6nermeden olusan altinci faktor, konaklama isletmelerinin otel degerlendirme siteleri
karsisinda neler yaptigi ortaya koymaktadir. Bu faktorden elde edilecek yiiksek puan,
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konaklama igletmelerinin, miisterilerini otelleri hakkinda olumlu yorum yapmaya 6zendirdigi
ve olumlu yorum kargiliginda miisterilerini diillendirdigi anlamina gelmektedir.

8.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi sonuglarina gore yoneticilerin otel degerlendirme sitelerine yonelik
“Giiven Sorunu ve Etik Disi Uygulamalar” boyutu ile “Hizmet Kalitesini lyilestirme ve
Performans Gostergesi” ve “Bilgi ve Degerlendirmelerin Dogrulugu” boyutlar1 arasinda
negatif yonlii zayif bir iligki s6z konusudur. Konaklama isletmeleri yoneticilerinin otel
degerlendirme sitelerine yonelik etik dig1 ve giivensizlik tutumu arttik¢a bu sitelerin hizmet
kalitesini iyilestirmesine, isletmeler i¢in dogru bir performans gostergesi olduguna yonelik
tutumlari ile bu sitelerde yer alan bilgi ve degerlendirmelerin dogruluguna olan inanglari
azalmaktadir. Ayrica, yoneticilerin bu sitelerin giivensiz ve etik dist olduguna yonelik tutumlari
giiclendikge, bu sitelerin tur operatorleri ile miisteriler tarafindan bir tehdit araci olarak
kullanildigini yonelik tutumlart ve bu sitelerde yer alan yorumlarin otellerin yonlendirmesi
sonucu yazildigina yonelik inanglar1 kuvvetlenmektedir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi

Faktor 1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 [Faktor5 Faktor 6

Faktor 1 1 SDO8(RE)  -219(FF)  412(¥¥) 071 523(+%)
Faktor 2 1 S45(%%) L123(%) AST(F%) -,042
Faktor 3 1 012 ,383 (%) -039
Faktor 4 1 218(%%) [ 384(*%*)
Faktor 5 1 000
Faktor 6 1

Faktor 1:Gtiiven Sorunu ve Etik Dis1 Uygulamalar

Faktor 2:Hizmet Kalitesini Iyilestirme ve Performans Gostergesi
Faktor 3: Bilgi ve Degerlendirmelerin Dogrulugu

Faktor 4: Tehdit Aract

Faktor 5: Satis ve Imaj Etkisi

Faktor 6: Otellerin Yonlendirmesi

*#0.01 Anlamlilik diizeyinde

Konaklama igletmeleri yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarinin
“Giiven Sorunu ve Etik Dist Uygulamalar” boyutu ile “Satis ve Imaj” boyutu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamustir. Yoneticilerin bu tiir sitelerde yayinlanan
yorumlarin isletmelerin hizmet kalitesini iyilestirme ve performans gostergesi olduguna yonelik
inanglari arttik¢a, bu sitelerde yayinlanan yorumlarin dogru oldugu yoniindeki inanglari ile bu
tiir sitelerin satig ve imaj tistiinde etkili oldugu yoniindeki inanglari da artmaktadir. Bu sonucla
beraber yoneticilerin otel degerlendirme sitelerine yonelik isletmelerin hizmet kalitesini
iyilestirme ve performans gostergesi olduguna yonelik inanglar arttik¢a, bu tiir sitelerde yer
alan yorumlarin tur operatorleri ile miisteriler tarafindan bir tehdit araci olarak kullanildig:
yoniindeki inanclari diisiik oranda da olsa artmaktadir. Yoneticilerin, miisteriler tarafindan otel
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degerlendirme sitelerinde yapilan yorumlarin dogruna yonelik inanglari ile bu tiir sitelerin satig
ve imaj iistiinde etkili oldugu yoniindeki inan¢lar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.
Yoneticilerin otel degerlendirme sitelerinde yapilan yorumlarin tur operatorleri ile miisteriler
tarafindan bir tehdit araci olarak kullanildig1 yoniindeki inanglar ile bu yorumlarin konaklama
tesislerinin yonlendirmesiyle yazildigina yonelik inanclari arasinda pozitif yonlii zayif bir
iligki; sitelerde yer alan yorumlarin satiglar ve imaj iistiinde etkili oldugunu yoniindeki tutumlari
arasinda ise orta derecede pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

Konaklama igletmeleri yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini
gruplandirmak icin, faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlara kiimele analizi (two-step
cluster) uygulanmistir. Kiime analizinin genel amaci, gruplanmamig verileri benzerliklerine
(similarity) gore kiimelemek ve arastirmaciya uygun, ise yarar ozetleyici bilgiler elde etmede
yardimci olmaktir. Yine ayni sekilde, kiimeleme analizi bir veri setinin farkli gruplar igerip
icermedigini belirlemek ve eger iceriyorsa bu gruplari tespit etmek i¢in kullanilan cok degiskenli
istatistiksel yontemlerin genel adidir. iki asamal1 kiimeleme analizi uygun kiime sayisini bir
takim 6teleme (iterasyon) teknikleri ile otomatik olarak belirlemektedir (Kayri, 2007).

Otel degerlendirme sitelerine yonelik tutum Olcegi sorular1 1 ile 5 arasinda degisen
Likert tipi 6lgek iizerinden degerlendirilmistir. Olgekte yer alan 6nermeler “Hi¢ Katilmiyorum
=17, “Katilmiyorum = 27, “Kararsizim = 37, “Katiliyorum = 4 ve “Tamamen Katiliyorum =
5” olacak sekilde ifade edilmistir. Olcegin aralik genisligi, dizi genisligi/yapilacak grup sayis
formiilii (Tekin, 1996) ile hesaplanarak bulunmugtur. Aralik genisligi katsayisi, 6l¢cme sonuglari
dizisindeki en biiyiik deger ile en kiiciik deger arasindaki farkin grup sayisina boliinmesiyle
belirlenir. Buna gore Olcegin aralik genisligi katsayisi [(5-1)/5] 0,80 olarak hesaplanmistir.
Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen kiimelerin degerlendirilmesinde baz alinan aritmetik
ortalama araliklari; “1,00-1,80=Kesinlikle Katilmiyorum”, “1,81-2,60=Katilmiyorum”,
“2,61-3 40=Kararsizim”, “3,41-420=Katiliyorum”, “4.21-5,00=Kesinlikle Katiliyorum”
seklindedir.

8.4. Kiimeleme Analizi

Faktor analiziyle elde edilen boyutlara uygulanan kiimeleme analizi sonucunda,
her bir boyutun kiimeleri belirlenmistir. Buna gore “Faktor 1: Giiven Sorunu ve Etik Disi
Uygulamalar” iki kiime altinda toplanmistir. Birinci kiime Faktor 1 konusunda ortak tutum
ozelliklerini paylasan, aritmetik ortalamasi 2,56 olan yoneticilerin % 51’inden meydana
gelmektedir. Ikinci kiimenin aritmetik ortalamasi ise 3,94 olup, yoneticilerin %49 undan
olugmaktadir. Birinci kiime otel degerlendirme sitelerinin giivenilir oldugunu ve uygulamalarin
etik acisindan bir sorun olusturmadigini savunanlarin olugturdugu gruptur. Birinci kiimede
(x'=2,56) yer alan yoneticilerin, otel degerlendirme sitelerini giivenilir buldugu, sitelerin igleyis
ve uygulamalarmin etik agidan bir sorun olusturmadigi yoniinde bir tutuma sahip olduklari
sOylenebilir. Tkinci kiimede yer alan yoneticilerin ise (x'=3,94), otel degerlendirme sitelerini
giivenilir bulmadigi, gercek olmayan bilgi ve degerlendirmelerin bu tiir sitelerde rahatlikla
yaymlanabildigini goriislinii tasidiklart ve sitelerin isleyis ve uygulama tarzimin etik digt
olduguna dair bir tutuma sahip olduklari anlagilmaktadir. Sezonluk faaliyet gosteren tatil kdyii
konaklama igletmelerinde, satis pazarlama, kat hizmetleri ve muhasebe miidiirii olarak, 1-3
yil arasi ¢aligan yoneticilerin agirlikli olarak ikinci kiimede yer aldig: belirlenmistir. Diger bir
ifadeyle bu yonetici profilinin otel degerlendirme sitelerini giivenilir bulmadiklari ve sitelerdeki
uygulamalarin etik dis1 oldugu yoniindeki inanglar1 daha agir basmaktadir.
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Tablo 5: Kiimeleme Analizi

Faktor 1  Faktor2 Faktor3 Faktor4  Faktor S Faktor 6
) ) ) ) ) L ] -] L L Q o ")
g g g g g g g g g = = = g
= = = = = = = = = = = = =
< < < < < < < < < X < < <
- & - & - & - & - « -~ o)

n 198 188 342 44 183 203 169 217 188 198 106 171 109
% 51 49 89 11 47 53 44 56 49 5] 28 44 28
X 256 394 426 2,65 258 408 291 440 461 344 180 453 325

Cinsiyet Kadin %% 50% 50% 90% 10% 46% 54% 44% 56% 52% 48% 21% 49% 23%
Erkek P 51% 49% 81% 13% 48% 52% 44% 56% 47% 53% 28% 42% 30%
fikogretim % 46% 54% 87% 13% 46% 54% 52% 48% 52% 48% 33% 37% 30%
Lise % 56% 44% 88% 13% 45% 55% 41% 59% 51% 49% 36% 36% 28%
Egitim Onlisans P 45% 55% 90% 10% 47% 53% 43% 57% 47% 53% 23% 52% 25%
Lisans Yo 47% 53% 92% 8% 53% 47% 40% 60% 44% 56% 20% 54% 25%
L.Ustii Yo 53% 47% 89% 11% 26% T4% 47% 53% 58% 42% 5% 58% 37%
20-29yas % 55% 45% 87% 13% 45% 55% 52% 48% 45% 55% 23% 44% 34%
Yas 30-39yas % 50% 50% 91% 9% 48% 52% 41% 59% 47% 53% 29% 43% 28%
40-49yas % 52% 48% 84% 16% 50% 50% 43% 57% 49% 51% 30% 48% 22%
50 yas + Jo 43% 57% 91% 9% 39% 61% 48% 52% 65% 35% 26% 35% 39%
Aprt.O Yo 67% 33% 91% 3% 42% 58% 53% 47% 31% 69% 47% 11% 42%
3% JDo 59% 41% 91% 3% 28% T12% 62% 38% 52% 48% 35% 48% 17%
Tesis Tiirii 4% Yo 52% 48% 81% 13% 53% 47% 41% 59% 53% 47% 30% 45% 25%
5* Jo 46% 54% 88% 12% 46% 54% 36% 64% 50% 50% 16% 51% 33%
Tatil K. Jo 33% 61% 92% 8% 25% 15% 33% 67% 58% 42% 8% 67% 25%
BldyBO 9 52% 48% 83% 17% 55% 45% 53% 47% 44% 56% 32% 42% 26%
is %% 68% 32% 90% 10% 26% T4% 47% 53% 58% 42% 10% 37% 53%
GM P 56% 44% 89% 11% 50% 50% 37% 63% 62% 38% 35% 48% 17%
OBM % 54% 46% 91% 9% 44% 56% 60% 40% 49% 51% 30% 46% 24%
SPM % 37% 63% 90% 10% 67% 33% 40% 60% 43% 57% 10% 60% 30%
Departman  YIM %% 53% 47% 88% 12% 47% 53% 38% 62% 39% 61% 28% 38% 34%
MM % 39% 61% 83% 17% 48% 52% 44% 56% 48% 52% 26% 44% 30%
KHM % 40% 60% 82% 18% 53% 47% 40% 60% 49% 51% 38% 47% 15%
MiM Y 43% 57% 95% 5% 52% 48% 19% 81% 48% 52% 14% 67% 19%
D P 58% 42% 89% 11% 38% 62% 53% 47% 49% 51% 31% 31% 38%
lyldnAz % 59% 41% 90% 10% 55% 45% 54% 46% 59% 41% 56% 44% 0%
Calisma 1-3 Y1l Jo 22% 8% 84% 16% 50% 50% 17% 83% 43% 57% 0% 98% 2%
Siiresi 4-6 Y1l P 53% 47% 94% 6% 31% 69% 47% 53% 57% 43% 0% 35% 65%

7-9 Y1l Jo 61% 39% 96% 4% 36% 64% 36% 64% 50% 50% 0% 0% 100%
10 ve + Yo 55% 45% 19% 21% 45% 55% 45% 55% 0% 100% 0% 2% 98%
Faaliyet Sezonluk % 49% 51% 81% 13% 46% 53% 41% 59% 50% 50% 26% 46% 28%
Tiirii Tiim Y1l Jo 61% 39% 91% 3% 52% 48% 56% 44% 43% 57% 32% 37% 31%

iS:isletme Sahibi GM: Genel Md. OBM: Onbiiro Md. SPM:Satis Pazarlama Md. YIM: Yiyecek-Igecek Md. MM:
Muhasebe Md. KHM: Kat Hizmetleri Md. MiM: Miisteri iligkileri Md. D: Diger
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Kiimeleme analizi sonucunda “Faktor 2: Hizmet Kalitesini Iyilestirme ve Performans
Gostergesi” iki kiimeye ayrilmigtir. Birinci kiimede yoneticilerin %89’u yer alirken, ikinci
kiimede %11°1 yer almaktadir. Bu siniflandirmaya gore yoneticilerin biiyiik bir cogunlugunun
birinci kiime altinda toplanmustir. Birinci kiimede yer alan yoneticiler (x'=4,26) otel
degerlendirme sitelerinin, isletmelerin hizmet kalitesini ciddi anlamda ylikseltmelerine
yardimct oldugu, eksik ve hatali yonlerini belirlemede 6nemli bir veri oldugunu, hem kendi
isletmelerinin hem de rakip isletmelerinin performanslarini 6grenme konusunda 6nemli bir
kaynak oldugu inancini tagimaktadir. Cok diisiik bir orada da olsa ikinci kiime i¢erisinde yer alan
yoneticiler (x"=2,65) otel degerlendirme sitelerinin isletmelerin hizmet kalitesini iyilestirmesi,
kendi igletmeleri ile rakip isletmelerin performanslarini 6lgmeye yardimct oldugu konusunda
siipheleri oldugu anlasilmaktadir. Bulunduklar: igletmede on yil ve lizerinde ¢aligan 40 yas ve
iistli yoneticilerin ikici kiime icerisinde daha belirgin bir profil oldugu olusturmaktadir.

Kiimeleme analizi sonucunda “Faktor 3: Bilgi ve Degerlendirmelerin Dogrulugu”
iki kiimeye ayrilmistir. Birinci kiime yoneticilerin %47 sinden, ikinci kiime %53’iinden
olugmaktadir. Birinci kiimede yer alan yoneticilerin (x'=2,58) otel degerlendirme
sitelerinde miigteriler tarafindan yapilan yorumlarmin dogruluguna inanmamakta ve otel
puanlandirmalarinin miisteriler i¢in gercek ve dogru bilgi kaynagi olmadigim diistinmektedir.
Ikinci kiimeyi olusturan yoneticiler ise (x=4.08) otel degerlendirme sitelerinde yayinlanan
bilgi ve yorumlarin dogru oldugunu, miisteriler icin gercekgi bir bilgi kaynagi olusturdugunu,
otel degerlendirmelerin adil yapildigina yonelik giiclii bir tutum sergiledikleri belirlenmistir.
Elde edilen bu sonuca gore, otel yoneticileri otel degerlendirme siteleri konusunda ortalama
yart yaritya olmak iizere iki zit tutuma sahip olduklari ifade edilebilir. Otel degerlendirme
sitelerinde yayinlanan bilgi ve yorumlarin dogru oldugunu, miisteriler i¢in gergek¢i bir bilgi
kaynagi olusturdugunu diisiinen ikinci kiimede yer alan yoneticilerin belirgin 6zellikleri,
lisanstistii egitime sahip, dort yil ve tizerinde bulunduklar1 kurumda calisan, tatil koyii ve tli¢
yildizli otel isletme sahibi olmalaridir.

Faktor 4: Tehdit Araci, dnceki faktorler gibi iki kiimeye ayrilmistir. Caligmaya katilan
yoneticilerin % 44’1 birinci kiimeyi, %56’lik kismi da ikinci kiimeyi olusturmuslardir. Birinci
kiimeyi olusturan yoneticiler (x"=2,91) miisterilerinin otel degerlendirme sitelerine yorum
yazma olgusunu bir tehdit ve imtiyaz isteme araci olarak kullandiklar1 ve tur operatorlerinin,
tesisleriyle ilgili kurumsal ve ticari iligkilerini bu yorumlar1 dikkate alarak gelistirdikleri
konusunda kararsiz olduklari saptanmistir. Ikinci kiimeyi olusturan yoneticiler (x'=4,4) otel
degerlendirme sitelerinde yer alan yorumlarin 6zellikle tur operatorleri ile miisteriler tarafindan
bir tehdit araci olarak kullanildig1 yoniinde giiclii bir inan¢ tasimaktadir. Arastirmada dikkat
cekici bir bulgu olarak, turistlerle siirekli bir iletisim halinde bulunan miisteri iligkileri
yoneticilerinin %81°1 iki kiime icerisinde gosterilebilir.

Kiimeleme analizi sonucunda “Faktor 5: Satis ve Imaj Etkisi” iki kiimeye ayrilmakla
birlikte aragtirmaya katilan yoneticilerin iistiinde en ¢ok ayni yonde tutuma sahip olduklar
faktor durumundadir. Birinci kiime yoneticilerin %49’dan, ikinci kiime %51’den olugsmaktadir.
Her iki kiime altinda yer alan yoneticilerin ortak 6zelligi, otel degerlendirme sitelerinin otel
isletmelerinin satig ve imajina etki ettigine yonelik bir tutuma sahip olmalaridir. Birinci
kiime altinda yer alan yoneticiler (x =4,61), otel degerlendirme sitelerinde yer alan yorum ve
goriiglerin, konaklama isletmelerinin satiglarini attirmada 6nemli bir ara¢ olduguna, miisterilerin
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konaklama tercihlerini etkiledigine, hem igletme hem de destinasyon imajini olumlu ya da
olumsuz yonde degistirdigine dair oldukga giiclii bir diisiinceye sahiptir. Ikinci kiime altinda yer
alan yoneticiler de (x"=3,44), otel degerlendirme sitelerinde yer alan yorumlarin isletmelerin
geceleme sayisina ve imajina, bolge imajina etki etkiledigini yoniinde bit tutuma sahip olduklar1
belirlenmigtir. Birinci kiime altinda yer alan yoneticilerin otel degerlendirme sitelerinin satig
ve imaja etki ettigi konusundaki tutumlar ikinci kiimede altinda yer alan yoneticilere gore
giiclii derecededir. On yil ve iizerinde bulunduklar otelde ¢aligan yoneticilerin tamami, apart
otellerde caligsan yoneticilerin ise %69’u ikinci kiime altinda yer almaktadir.

Son faktor olan “Faktor 6: Otellerin Yonlendirmesi” altinda yoneticilerin ii¢ kiimeye
ayrildig1 belirlenmistir. Bu faktor aynit zamanda yoneticilerin en fazla fikir ayrilig1 yasadiklari
faktordiir. Birinci kiime yoneticilerin %28’den, ikinci kiime %44’den, liglincli kiimeyse
%?28’den olugmaktadir. Birinci kiimeyi olusturan yoneticiler (x"=1,8) otellerin miisterilerini
olumlu yorum yazmalarint 6zendirdikleri hatta bunun karsiliginda menfaat sagladiklari
konusuna kesinlikle katilmazken, ikinci kiimeyi olugturan yoneticiler (x'=4,53) kesinlikle
katildiklarini belirtmiglerdir. Bununla beraber iigiincii kiimeyi olusturan yoneticiler (x™=3,25)
ayn1 konuda kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Elde edilen bu sonuca gore otel yoneticilerin
biiyiik bir cogunlugunun, konaklama isletmelerinin, miisterilerini otelleri hakkinda olumlu
yorum yapmaya 6zendirdigi ve olumlu yorum kargiliginda miisterilerini 6diillendirdigi yoniinde
bir tutuma sahip olduklart anlagilmaktadir.

9. Sonug¢

E-ticaretin baslamasiyla birlikte, hem is hem de tatil seyahati gerceklestirecek kisilerin
satin alma aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Internet, daha ¢ok kullanictya, ucuz, hizli bir
sekilde, nitelikli bilgiye ulasma olanag: saglamigstir. Kullanicilar, hizmet saglayict durumunda
olan tur operatdrleri ve/veya seyahat acentalarinin ofislerinin acilip kapanma saatlerini dikkate
almak zorunda kalmadan 24 saat/365 giin hizmet almaya baslamiglardir. Bu gelismeye uyum
saglayan Easyjet ve Ryanair gibi havayollari, 2002 yillarinda bile, rezervasyon iglemlerinin %
80 bollimiiniin internet iistiinden gerceklestigini belirtmislerdir (Buhalis, 2002: 214). ABD’de
yapilan Olclimlerde, internet kullaniminin erken yillari diyebilecegimiz 2002 yilinda bile,
27 Milyar USD parasal hacime ulastig1 goriilmektedir. Bu hacim 2002 yili icin ABD turizm
harcamalarinin % 14.4’line tekabiil etmektedir. 2004 yilinda, ABD’de seyahat biletlerinin
sadece % 6’s1 geleneksel diyebilecegimiz kagita basili bilet olarak kesilmistir. 2007 yilinda,
ABD’de 40 Milyon hane seyahatlerini internetten ayirtarak, ucak, konaklama, araba kiralama,
sehirlerarasi tren, gemi seyahatleri ve paket turlara 86 Milyar USD 6demislerdir (Kamaruzaman
& Handrich, 2010:111).

Internet diinya ticaret seklini ve hacmini degistirmekle birlikte insanlarmn aligkanliklarini
ve satin alma davraniglarini da degistirmistir. Internetin yayginlasmas ile sosyal medya ve gesitli
sanal platformlarin insanlarin yeni bulugsma noktasi haline gelmis ve insanlarin bu platformlarda
etkilesimde bulunarak tiiketici satin alma davramiglarii Oonemli oOlgiide etkilemektedir
(Tayfun vd., 2013:27). Tiiketiciler, farkli sosyal paylasim ve forum siteleri tizerinden, iiriinler
hakkindaki olumlu veya olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasarak elektronik
ortamda bilgi aktarimi yapmaktadir (Kitaper vd., 2012: 268). Kitapet vd. (2012) tatil satin alim
davraniglan iizerinde diger miisteriler tarafindan olusturulan internet ortamindaki goriislerin
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etkisini belirlemeye yonelik arastirmada, olast miisterinin satin alim karari vermeden once,
internet ortamindaki miisterilerin yorumlarim1 okuduklarini ve yorumlarin igletme yonetiminin
ciddiye almasini gerektirecek diizeyde otel tercihlerini etkilediklerini belirlemiglerdir. Sosyal
medyanin bir parcasi olan otel degerlendirme siteleri son yillarda seyahat edenlerin seyahat
ve tatil onemli 6lgiide belirleyicisi olmustur. Dutton & Helsper (2007) Ingiltere’de yaptiklart
aragtirmaya katilanlarin % 84°i tatil planlarini yaparken bilgi arastirmasini internetten
yaptiklarini belirmislerdir.

Otel degerlendirme siteleri, elektronik agizdan agiza iletisimin en onemli kaynaklarindan
biridir. Bundan dolay1 otel degerlendirme siteleri, turistlerin gidecekleri destinasyondan
kalacaklar1 otele seyahat davranigina etkide bulunmaktadir. Bu kapsamda arastirma,
Tiirkiye’nin 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Alanya’da bulunan konaklama tesisi
yoneticilerinin, destinasyon ve konaklama tesisleri degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini
O0lcmek amaciyla yapilmistir. Aragtirma Alanya bolgesinde faaliyet gosteren 48 konaklama
isletmesinde ¢aligan 223 yonetici ile gergeklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan konaklama isletmeleri yoneticilerinin
tamaminin otel degerlendirme sitelerinin varligindan haberdar oldugu anlagilmistir. Ayni
zamanda otel degerlendirme sitelerini diizenli olarak takip eden yoneticilerin miigteri iligkileri
departmant ile 6n biiro departmant yoneticileri ve genel miidiir ile isletme sahiplerinin olduklar:
belirlenmistir. Kat hizmetleri, muhasebe ve yiyecek icecek departmani yoneticilerinin diger
departman yoneticilerine gore otel degerlendirme sitelerinde yer alan yorumlar1 daha az
okuduklar1 ne nadiren takip ettikleri saptanmaigtir.

Aragtirmacilar ve sektorde uygulayict durumunda olan yoneticiler olumsuz yorumlarin,
bedava edinilmis ve verilen hizmetlerin iyilestirilmesi icin ¢ok degerli bir bilgi kaynagi
olduklar1 konusunda hemfikirdirler (Gonzalez vd., 2013). Yapilan arastirma sonuglar1 da bu
onermeyi desteklemektedir. Yoneticilerin %89’luk kism1 yorumlarin iyilestirme faaliyetlerine
151k tuttugu konusunda birlesmektedirler. Tiiketiciler bu platformlarda yorum yazan kisilerin
ticari amag¢ giitmedikleri varsaydiklar: icin bu yorumlara glivenmektedirler (Chen 2008;
Gretzel & Yoo, 2008; Vermeulen & Seegers, 2009; Xiang & Gretzel, 2010). Bu nedenden
dolay1 yorumlarin satig ve imaj iistiine bir etkisi olmasi beklenmektedir. Arastirma sonuglari
da gostermektedir ki yoneticilerin tamami bu noktaya katilmaktadirlar. Bununla beraber,
kiiresel olarak konaklama tesisleri yoneticilerinin genel inanisi, yayinlanan bir¢ok olumlu
veya olumsuz yorumun gercek olmadigi, ya rekabet i¢inde olunan bagka bir tesis tarafindan
sistemli sekilde olumsuz, ya da otelin kendisi tarafindan olumlu sekilde yazildig1 yoniinde
olmakla birlikte, yapilan ¢aligmalarda bdyle bir bulguya rastlanmamustir. (O’Connor, 2010).
Yonlendirilmeyle yazilan yorumlar olsa bile tesis hakkinda yorum sayisi arttikga bunlarin
etkisinin genel ortalama icinde goz ard1 edilebilecek seviyeye inecegi varsayilabilir. Aragtirma
sonuglari, diinyada bircok yerde oldugu gibi Alanya’da da faaliyet gosteren konaklama tesisi
yoneticilerinin bu noktada iki kiimeye ayrildigint ve yaklasik olarak yarisinin bu sitelerde
giiven ve etik sorunu oldugu ve yorumlarin dogru olmadig diisiincesindeyken, diger yarisinin
bu 6nermelere katilmadigini gostermektedir.

Bu bilgiler 1s181nda, Alanya genelinde konaklama tesisi yoneticilerinin, degerlendirme
sitelerinin sektoriin yadsinamaz bir gergegi oldugunu kabul ettikleri, bu sitelerin etki alanlarinin
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bilincinde olduklarni, bununla beraber, etik, giiven, tehdit gibi konularda cekinceleri
oldugu tespit edilmistir. Bu noktada olusan siipheleri gidermek igin ilgili degerlendirme
siteleri konaklama tesisi yOneticilerinin, tesis yoneticilerine yonelik bilgilendirici faaliyetler
diizenlemelerinde fayda goriilmektedir. Konaklama tesisi yoneticileri de, internet ve web 2.0
caginda, bilginin ¢ok hizli aktigini ve otellerinin fiziki durumu, hizmet kaliteleriyle ilgili her
olumlu veya olumsuzlugun ortaya ¢ikacaginin bilincinde olmali ve gerek kalite gerekse miisteri
iligkileri politikalarin1 gercekci bir sekilde inga etmelidir. Olabilecek aksakliklarin, misafir
tesis i¢indeyken, farkina varilarak ¢oziilmesi, oncelikli amag¢ olmalidir. Tiim ¢abalara ragmen,
tesisleri hakkinda olumsuz yorum yaymlanan yoneticiler, bir 6ziir ekinde, en kisa zamanda
aksakligr giderdiklerini fotograf, video gibi belgelerle destekleyerek cevaben degerlendirme
sitelerine koymalar1 onem arz etmektedir. Tripadvisor’un kendisi tarafindan 2014 yili i¢cinde
yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, tripadvisor.com sitesinde, tesisleriyle ilgili yorumlara
kurumsal cevap yazan isletmeler, yazmayanlara gore, %21 daha ¢ok cevrim ici rezervasyon
almaktadirlar (hotelmarketing.com). Sikayeti dikkate alinmig ve uyarist sonucu gerekli
diizeltme yapilmig miisteri, hem geri kazanilmasi hem de diger miisterilere otel yonetiminin
etkin c¢alistig1 imajinin verilmesi agisindan 6nemlidir. Bu yeni mecra, dogru yonetilmesi
gereken ve iyi yonetildigi takdirde tesise biiyiik bir rekabet avantaj1 saglayacak bir platformdur.
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