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Tletisim wve teknoloji tabanli siireclerin hizli gelisimi ile
birlikte  bilinglenen ve sorgulamaktan  kagnmayan
tiiketiciler, sikdyetlerini isletmelere ulastirma siirecinin
otesine giderek tiiketiciden tiiketiciye (C2C) dogru ydnelen
bir sikdyet iletme siireci igine girmektedirler. Turizm
sektoriinde ozellikle yayilan ve artan cevrimici seyahat
bilgi kanallarm yaygmmlasmas: dolayisiyla turistler, tatil ve
seyahat deneyimlerini, tavsiye velveya sikdyet odaklr olarak
diger miigsterilere iletilmektedir. Bu durum goz oniinde
seyahat 2.0° bilgi  kaynag:
sitesinde  marka  itibarin1  koruma

bulundurularak olan
tripadvisor.com
baglammda puanlama agisindan ilk sirada yer alan érnek
bir konaklama isletmesi ele almarak, yapilan sikayetler
degerlendirilmis ve nitel arastirma yontemlerinden icerik
analizine tabi tutulmustur. Aragtirma sonucunda en ¢ok
sikdyet edilen ana tema bagliklar: diger miisteriler yonelik/
fiziksel cevreye yonelik sikdyetler ve personelin yabanci dil
konusamamas: agurliklt olmak iizere personele yonelik
sikdyetler olarak ortaya c¢kmistir. Ayrica icerik analizi
sonucunda, sikdyet davramisi olarak miisterilerin otele
yonelik kétiileme ifadelerini kullandiklari, oteli tavsiye
etmedikleri ve baska otele yonlendirme ifadeleri
kullandiklar: da kesfedilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Bilgi Kanallari, Marka
Itiban, Sikayet Takibi, Seyahat 2.0, Tripadvisor.com, Tatil
Deneyimi, fgerik Analizi.

Jel Kodlari: M31, M16.

Customers who are being conscious and not afraid of
questioning, — with  the  rapid  development  of
communications and technology-based processes, enter into
the process of transmitting their complaints through the
customers as well as transmitting to the business.
Increasing and spreading of online travel channels in the
tourism industry, tourists could transmit their holiday and
travel experiences with advice or complaint centered to
other customers. Considering this situation, as a source of
2.0* travel information on the tripadvisor.com an example
of accommodation business which was on the top scoring
list was held in the context of protecting the brand
reputation and the complaints were subjected to content
analysis and analyzed. As a result of the search, the others
tourists’ rude behaviors/noise, the physical environment of
the hotel and communicate shortage with staff due to lack
of foreign languages have emerged as the most being
complained themed issues. during the
content analyses it was determined that customers use the
negative loaded words while expressing their holiday
experience, don’t advice the example hotel and advice
another hotel in the context of the complaint behaviors.

Furthermore,

Keywords: Online Info Website, Brand Reputation,
Complaint Chasing, Travel 2.0, Tripadvisor.com, Holiday
Experience, Content Analysis.
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1 Bu calisma, 06-09 Aralik 2012 tarihleri arasinda Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi tarafindan Antalya’da diizenlenen 13.

Ulusal Turizm Kongresinde sunulmus olup, geri doniisler sonucunda yeniden gozden gecirilerek diizenlenmistir.

2Yrd.Dog.Dr. Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi Ogretim Uyesi

3 Seyahat 2.0 (Travel 2.0) kavramy, bir danismanlik firmasi olan PhoCus Wright'm CEO’su Philip C. Wolf tarafindan Web 2.0'in
turizm sektorii igin yeniden tanimlanmasi ile ortaya gikmustir (Miguens vd., 2008). Bu ¢alismada sosyal ¢evrimigi kanallart Web

2.0’dan saglandig igin seyahat ve tatil deneyimlerine iliskin yorumlarin yer aldig: bilgi kaynaklari igin seyahat 2.0 kavrami

kullanilacaktir.

4 The concept of Travel 2.0 has emerged with the re-identification of Web 2.0 for tourism sector by Philip C. By Wolf who is the
CEOs’ of PhoCus Wright Consultant Firm (Miguens et al., 2008). In this study, the concept of travel 2.0 will be used for the
social online channels, which provide comments about travel and vacation experience.
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1. GIRIS

Seyahat ve turizm sektoriinde seyahat plani, destinasyonlar ve otel yorumlari, tur rehberleri,
restoran igin yapilan oneriler en ¢ok tartisilan konular arasina girerken, Seyahat 2.0 kavrami
ortaya ¢itkmis ve bu trendi yonetmeye baslamustir (Miguens vd., 2008). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin artmasi ile birlikte turizm sektoriinde var olan gelenekgi turizm operatorleri,
bilgiye kolay ulasabilen, sorgulayan, bilin¢lenen, arayislarina giivenilir kaynaklardan cevap
arayan ve tahmin edilemez davramslar sergileyen tiiketicilerle karsilasmaktadir. Boylece
uygulamalarda yonelimler isletmelerden tiiketiciye yonelik (B2C) kanaldan siyrilarak
tiiketicilerden tiiketicilere yonelik (C2C) kanala dogru bir akis gostermektedir. Bu akis
dogrultusunda tiiketiciler markalari isletmelerden, ¢alisanlarindan ve reklamlarindan tanima
cabasina ilaveten bireysel deneyimlerin gevrimigi bilgi kanallarinda ciimlelerle hayat
bulmas ile de tanimaktadir. Bu baglamda seyahat 2.0 olarak adlandirilan bilgi kaynaklar:
tiiketicilerin seyahat ve tatil deneyimlerini paylastiklar1 ve birbirlerini/tatil planlarini
yonlendirdikleri danigsman platformlar haline gelmektedir. Seyahat 2.0 bilgi kanallarinda yer
alan yorumlar, Oneriler ve sikayetler karar vericileri etkilerken, bu kanallar ayn1 zamanda
isletmeler i¢in pazar arastirmalarini yapabilecekleri dogal bir odak grup halini almaktadir.
Yapilan olumlu yorumlar isletmeleri, seyahat 2.0 bilgi kanallarinda degerlendirilen diger
rakiplere kars1 daha giiclii kilarken, olumsuz yorumlar ve elestiriler ise, bu bilgi kaynaklarini
kullanan karar vericileri olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Markalarin zihinlerde yaratildigr durumu goz oniinde bulunduruldugunda ise tiiketicilerin
marka degeri ve itibar1 kapsaminda hizmetlere yonelik yaptiklar: olumlu yorumlar ve/veya
sikayetler markalar: tiiketici zihninde farklilagtirmaktadir ve/veya marka degerini/itibarinm
olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla yiiksek marka itibarina sahip markalar, seyahat 2.0 bilgi
kanallariin yaygin etkilerini gz 6niinde bulundurarak yapilan sikayetleri degerlendirmeli
ve biitlinsel imajlarini diizeltme ¢abalar i¢ine girmelidirler. Bu baglamda bu arastirmayla,
turizm sektoriinde konaklama isletmelerine yonelik seyahat bilgi kanallarina yansiyabilecek
olan sikayet temalarinin ortaya ¢ikarilmas: hedeflenmektedir.

2. CEVRIMICI SEYAHAT 2.0 BILGI KANALLARINDA SIKAYET TAKIiBI VE MARKA
ITIBARI

Pazarlama anlayisinin gelisim siirecinde miisterilerin, isletmelerin varligindaki hayati
oneminin anlagilmasi ile birlikte rekabetin giderek artti$1 pazar yerinde isletmeler ‘pazar
odakli olmak ve miigsterileri ile daha yakin iliskiler’” kurabilmenin (Schoefer ve Ennew, 2005)
gerekliligini ve 6nemi kavramaya baslamiglardir. Sikayet, hizmet sunumunda yasanan kotii
deneyimlerin diger miisterilere ve/veya isletmeye yazili ya da sozlii olarak ifade edilmesidir.
Bu ifadeler, mutsuzluk kaynaklarinin kesfedilip diizeltilmesi i¢in bir firsattir. Bu baglamda
Barlow ve Moller (2009), sikayetleri isletmelerin kullanip yararlanabilecekleri hali hazir da
kaynaklar olarak tanimlamaktadir. Ayrica Barlow (1996), sikayetlerin 6zellikle konaklama
isletmelerinde problem noktalarinin kesfedilmesi ve diizeltilmesi igin imkan sagladigin
vurgulamaktadir. Miisterinin beklentisinin karsilanmamas: sikayetin baslangi¢c noktasim
olusturmaktadir. Uriiniin/hizmetin performansimin miisteri beklentilerini karsilayamamis
olmasi, miisteri ile kurulan iligki, ¢alisanlarin davranislari, hizmet ortamimin uygunsuzlugu
gibi nedenler tatminsizlik dolayisi ile sikayet yaratmaktadir (Baris, 2008). Reeher de
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(www.ncdhhs.gov), sikayetleri hizmet igerigi, dagitim, kalite, galisan, 0zel istekler, iletisim,

miisteriye geri doniis zamani ve faturalama olmak {tizere sinuflandirmaktadir. Bu
nedenlerden dolay1 isletmeden mutsuz ayrilan miisterileri, Davidow (2003), kotii
deneyimlerini olumsuz sekilde digerlerine aktaracak olan ard niyetli elgiler olarak
tanimlamaktadir.

Odabas1 ve Baris (2008), sikayetci tavir sergileyen miisterilerin ‘sirketin tiriin ve hizmetlerine
karst olumsuz tutum gelistirme, “marka baghlgi” yerine “marka kaymasi” olusumu ve
tiriinler/hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz bilgiler iletme olmak tizere bir dizi
davraniglar sergiledigini belirtmektedirler. Odabas1 (2005), sikayetlerin isletme ve mdiisteri
arasinda onemli bir iletisim oldugunu belirtirken, {iriinden ya da hizmetten hosnut olmayan
miisterilerin bu durumu en az 10 kisiye aktardigi, hosnut olanlarin ise 4-5 kisiye iletme
durumunun arastirmalar ile ortaya koyuldugunu vurgulamaktadir. Sayisal oran goz oniine
alindiginda miisteri sikayetlerinin ele alinmasi ve degerlendirilmesi miisteri odakh
konaklama isletmeleri ig¢in miisteri sadakatini saglama konusunda 6nem arz etmektedir.
Kaybedilen miisterilerin isletmeye geri kazandirilmasi, yeni miisteri kazanmanin maliyetini
gectigi icin, zaman, emek ve finansal yatinmlarin baglandig1 miisterilerin Onerileri veya
sikayetlerinin takip edilerek degerlendirilmelidir. Reeher (www.ncdhhs.gov), isletmelerin
sikayet goriintirliglinii artirmak icin sikayetlerin dinlenmesini, sikayetlerin kayit altina
almmasini ve organizasyon igindeki tiim calisanlarin sikayetleri takip etmeleri gerektigini
belirtmektedir. Wendel ve digerleri (2011), etkili sikdyet yOnetiminin islevsel ve teknik
kalitenin odaginda hizmet kalitesi {izerinde fayda sagladigini belirtmektedir. Sikayetleri
onemseyen ve degerlendiren isletmeler, su avantajlar1 elde etmektedirler;

- Marka imajini ve itibarini koruma

- Miisterinin kendisini degerli hissetmesini saglama

- Miisteri kaybin onleme

- Olumlu agizdan agza iletisimi saglama

- Isletmenin eksiklerini kesfedip coziimleme cabast nedeniyle pazarlama zekdsinin gelisimi.

Ayrica bu avantajlarin igine iiriin pazarlamasinda yeni iirtin sunarak miisteriyi tatmin
etmeyi de eklenebilir. Ancak bu durum turizm sektoriiniin 6zelliginden dolay: biraz daha
karmagik bir hal almaktadir. Ornegin aldig1 bir telefondan sikayet eden bir miisteriye yeni
bir telefon hemen gonderilebilirken, tatilinden memnun kalmayan bir miisteriye bunun
saglanmasi bazen imkansiz bazen ise olduk¢a maliyetlidir.

Teknoloji ve iletisim siireclerinin gelismesi 6ncesinde tiiketiciler, sikayet etme siirecinin agir
islemesi ve sikayet siirecini ¢ok iyi bilmemeleri nedeniyle sikayetlerini iletmeyi sonug
alamayacaklar1 bir eylem olarak gormekteydiler. Ancak web tabanli yorum ve sikayet
kanallarinin kurulmas: ve yayginlagmasi ile birlikte tiiketiciler, sikdyet etme eylemini iiriin
veya hizmetlerinden memnun kalmadiklar isletmelerden intikam alma yolu olarak gormeye
baslar hale gelmislerdir. Cevrim ici kanallarda yapilan bu sikayetler, internetin yaygin etkisi
ile birlikte tiiketiciler arasinda marka itibar1 {izerinde Oonemli bir etki yaratmaktadir.
Blackshaw ve Nazzaro (2006), cevrim i¢i bilgi kaynaklarmin tiiketiciler tarafindan
kullanilarak yayginlagtirilmasi neticesinde tiiketicilerin birbirlerini markalar, hizmetler ve
konular hakkinda egittiklerini belirtmektedir. Cevrimigi kanallarda gevrimigi itibar yonetimi
tizerine ¢ozlimler arayan Turner Freeman ve SR/7ortakligina gore, ‘sosyal medya
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platformlar1 insanlarin deneyimlerini paylasarak irtibat kurduklari bir devrim niteligini
almistir. Diinya iletisim sistemi degisirken fikirler ve duygular serbestge paylasilmaktadir ve
markalarin itibarlar1 artik sadece gazete koselerinde Olgiilmemektedir. Kotii niyetli ve
karalayici materyaller (yorum, fotograf, sikayet vb.) sirketlerin itibarlarim1 ve marka

degerlerini zedelemektedir’” (www.tfbusiness.com.au). Web tabanlarinin gelisimi 6ncesinde
marka yoneticileri, tiiketici problemlerine ¢6ziim {iretmek igin zaman kazanirken, tiiketici
yonetimli sosyal medya ile birlikte yorumlar aninda cografik sinirlart asarak diger
tiiketicilere ulagsmaktadir. Bu yayinlanmis yorumlara tiiketiciler deger verirken, marka
itibarlar1 gliclenmektedir veya zedelenmektedir. Hatta tiiketicilerin 6tesinde eski ¢alisanlar
ve pazar paymu kapma umudu tasiyan rakip firmalar dahi tiiketici yorum sitelerinde®
kotiileyici yorumlar yayinlayabilmektedir. Marka itibarini korunmas: ve yayginlastirilmasi
durumunun miisterilerin edindikleri izlenimleri birbirlerine aktarmalar1 neticesinde var
oldugu goz oniine alindiginda markalarin itibarlarini/imajini tehlikeye sokacak olan miisteri
sikayetleri yani olumsuz izlenimler goz ardi edilmemelidir. Ciinkii pozitif yiiklii marka
itibari, isletmelere giiven ve artan satis rakamlar1 olarak donerken, negatif yiiklii marka
itibar1 ise giiveni azalan tiiketiciler, diisen gelir ve diisen satis rakamlari olarak donmektedir.
Gotsi ve Wilson (2001), itibar1 ortaklarin isletmelerin {iriin ve hizmetleri ile dogrudan
deneyim edinmeleri neticesinde isletmeleri degerlendirmeleri olarak tanimlamaktadir. Bu
degerlendirmeler, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini beklentileri ve rakiplerinin uygulamalari
ile karsilastirmalar1 neticesinde ortaya cikmaktadir. Itibar1 degerlendiren ortaklar, basta
miisteriler, ¢alisanlar, sivil toplum kuruluslari, medya kanallari, yerel yonetimler vb. olarak
cesitlenmektedir. Ancak tiiketici yonetimli yaklasimi benimseyen bu ¢alisma da marka itibari
miisteri goziiyle degerlendirilmektedir. Lewellyn (2002), itibar dl¢iimii i¢in kurumsal kimlik
ve imajin boyutlarinin genis bir ¢ercevede degerlendirilmesi ve gelistirilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Ciinkii kiiresellesen ve gelisen teknoloji tabaninda Aaker (1991),
tiiketicilerin {irtin/hizmet alirken veya satarken markalarin itibarim1 takip ettiklerini
belirtmektedir. Caruana (1997), itibarin dogrudan tiiketici deneyimlerinin agizdan agiza,
medya ve diger yayin araglar ile aktarilarak olustugunu belirtmektedir. Bu baglamda
cevrimigi seyahat kanallarinda marka itibar1 “markanin vaad ettigi, miisterinin bekledigi ve
miisterinin karsilastiklarmin” katihmci sosyal medya kanallari ile bilgi arayan diger
tiiketicilere ulagtirilmasi ile olugsmaktadir. Marka itibarinin baslangi¢ noktasi isletmenin vaad
ettigi ve tiiketicinin bekledigi olarak yorumlanabilir. Aaeker’in (1996), marka degeri
bilesenleri icinde degerlendirdigi algilanan kalite ise tiiketicinin karsilastiginin icerigini
etkilemektedir. Nitekim marka degeri marka itibari ile beslenmektedir. Algilanan kalite ile
miisteri zihnine yansiyan imaj ve edinilen sezgiler/duygular marka itibarma atif
yapmaktadir.

Heung ve Lam (2003), tiiketicilerin sikayet davranisi kapsaminda kitlesel iletisim araglarin
varligy ile birlikte sikayetlerini iletisim araglarina yansittiklarini belirtmektedir. Bu baglamda
Evans da (2008), tiiketicilerin birbirleriyle irtibat kurmalar1 nedeniyle agizdan agiza
iletisimin sosyal medya kanallar1 araciligiyla zamandan ve mekandan bagimsiz yayildigin

® Tiiketici yorum siteleri, tiiketicilerin geribildirim yapabilecekleri tiiketici y&netimli medya iginde yer alan
platformlardir ve diger tiiketiciler igin degerli bilgiler sunmaktadir. Cogu tiiketici internet iizerinden aligveris
yapmasa dahi, arastirmalarinda bu platformlardaki bilgileri zahmetsizce markalar1 degerlendirmek icin
kullanmaktadir.
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vurgulamaktadir. Tiiketicilerin dogrudan birbirleriyle iletisime gectikleri sanal platformlarda
seyahat deneyimlerini paylasmaktadir ve deneyimlerin olumlu veya olumsuz yansimasi da
tiiketicilerin seyahat kararlarini etkilemektedir (Laboy ve Torchio, 2007). Otel ve restoran
sektoriinde 2007 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin otel rezervasyonu
yaptirmadan 6nce katilimcilarin %80i cevrim igi taramalar yapmaktadir ve bu saymin yarisi
negatif yorum ve sikayetleri okuduklar otellere yonelik rezervasyonlar: iptal etmektedir
(Miguens vd., 2008). Cevrimigi seyahat kanallarina yonelik yapilan bir baska arastirma
sonucuna gore ise, katilimalar seyahatcilerin yorumlarim giivenilir, gilincellenmis ve
eglenceli bulmaktadirlar. Ayrica bu yorumlar1 okuyan tatil planlayicilar, kararlarini daha
glivenle aldiklarin, riskleri azalttiklarini, belirsizlikleri yok ettiklerini, verimli bir tatil plani
olusturduklarini ve yerlerle ilgili zihinlerinde canli imajlar olusturarak yerle ilgili fikirler
edindiklerini belirtmislerdir (Gretzel vd., 2007). Dolayisiyla tatil ve seyahat planlamas1 ve
satin alma davranislari i¢inde ¢evrimigi yorumlarin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Katilimcilar
itici motivasyon faktorleri dogrultusunda tatil destinasyonlar: ve isletmeleri ¢ekici faktorleri
baglaminda degerlendirmek, bilgi edinme, alternatifleri eleme ve satin alma niyetlerini
belirleme konusunda yorumlardan biiyiik Olglide faydalanmaktadir. Laboy ve Torchio
(2007), turizm isletmelerinin sosyal medya tizerindeki yorumlar: ve sikayetleri takip ederek
itibar yOnetimi yapmalar1 gerektiginden bahsetmektedir. Cevrim i¢i bilgi kanallarinda
sikayet takibi, otel isletmelerine eksik ve zayif yOnlerine miisteri gozii ile bakma imkan
yaratirken, sikayetleri degerlendirerek c¢evrimigi seyahat kanallarinda marka itibarlarinm
koruyabilme imkani saglayacaktir.

Ekiz ve digerleri (2010), Malezya’da liiks otellerde kalan miisterilerin veri setlerinden belirli
kelimeler belirleyerek tematik analizler ile acil sikayet davraniglarini ortaya koymaya
calismiglardir. Belirli bir zaman dilimi iginde siteye eklenen sikayetler {izerinden
degerlendirmeler yapmislardir. Frekans sikliklar1 bakimindan ortaya ¢ikan en Onemli
gostergelerin odalar, kaba/bilgisiz c¢alisanlar ve cevap vyetersizligi oldugunu ortaya
koymusglardir. En ¢ok sikdyet noktasi ise odalarin kalite bakimindan degerlendirilmesi
hususunda olmustur. Sonrasinda hizmetin kalitesi gostergesi baglaminda tecriibesiz,
deneyimsiz ve kotii davranish ¢alisanlardan kaynaklanan sikayetler yer almistir. VasQuez de
(2011), Tripadvisor sitesi iizerinden oteller hakkinda negatif yorumlarin yapildig1 ve yer
aldigr 100 sikayet {izerinden degerlendirme gergeklestirmistir. Degerlendirmeler sadece
miisteri davraniglarina yonelik olarak yapilmistir. Sonug olarak da sikayetlerin miisterilerin
beklentilerinin karsilanmadig1 zaman ortaya ¢iktigini kesfetmistir. Miisteriler, yasadiklari
olumsuzluklar karsisinda da sikayet davranislari olarak tavsiye etmeme veya negatif yorum
yapma davraniglar gostermistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma yontemi olarak, nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirma yontemi
Yildinim ve $imsek (2000) tarafindan algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekgi ve
biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi aragtirma olarak
tanimlanmaktadir. Nitel arastirmalar da ¢ogunlukla gevresel siiregle ilgili ve algilara iligkin
veriler® toplanmaktadir (Yildirim ve $imsek, 2000). Marka itibarin1 koruma yoneliminde

6 Cevresel veriler, arastirmanin {izerinde yapildig1 toplum, kisi ya da gevrenin sosyal, psikolojik, kiiltiirel, fiziksel
ve demografik 6zelliklerine iligkindir. Siireg verileri, arastirma stirecinde neler olup bittigine ve bunun arastirma
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sikayet takibi baglaminda nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi tercih edilmistir. Bu
yaklasimda toplanti kayitlari, mektuplar, giinliikler, konusmalar, gazete ve dergi makaleleri
gibi veri kaynaklari taranarak, secilen birimlerin niceliksel sayimmi ve incelenmesi sz
konusudur (Yiiksel ve Yiiksel, 2004) ve veri anlayis: gelistirmek i¢in teorik konulari test etme
imkani saglayan bir tekniktir (Cavanagh 1997). Bu c¢alisma iginde igerik analizi igin
tripadvisor.com seyahat 2.0 bilgi kaynag: tercih edilmistir. Web 2.0 olarak bilinen fenomenin
tiriinlerinden olan TripAdvisor, kullanicilarina deneyimlerini paylasabilme imkani sunan
dinamik platformdur (Miguens vd., 2008). Bu platform iizerinden insanlarin birbirleriyle
baglanti kurup (Scott, 2010: 107), fikirlerini ve deneyimlerini paylasirken iiriinler ve
isletmeler elestirilip, desteklenmektedir. Bir seyahat bilgi kaynag:1 olan TripAdvisor, kendi
sitesinde oteller, tatil koyleri, konukevleri, tatiller, seyahat paketleri, tatil paketleri, seyahat
rehberleri ve daha fazlasi hakkinda  Oneriler sagladigini  belirtmektedir
(www.tripadvisor.com.tr). Tripadvisor.com turizm diinyasinda giinliik 1 milyondan fazla
ziyaret¢i alan en ¢ok ziyaret edilen gevrimigi turizm kanalidir. Konaklama, ¢ekicilikler,
restoranlar tur operatorii gibi kaynaklar bu sitede iicretsiz olarak listelenmektedir
(Australian Tourism Data Warehouse, 2010).

Arastirma kullanilacak olan 6rnek destinasyon olarak Tiirkiye’de turizmin merkezi olarak
nitelendirilen ve ¢ok sayida kaliteli/nitelikli/modern otelleri barindiran Antalya turistik
bolgesi secilmistir. Antalya turistik bolgesi icin 15 Haziran 2012 tarihinde sitede
degerlendirilen, toplam 227 adet konaklama isletmesi bulunmustur. Marka degerini koruma
yoneliminde Antalya turistik bolgesi i¢inde miisteri puanlamasi siralamasinda ilk sirada yer
alan konaklama isletmesi secilmistir. Orneklem olarak secilen otel isletmesi, 2005 yilinda
acilan, uluslararas: 6diiller almis, bes yildizli, temal1 ve ultra her sey dahil konseptine sahip
zincir bir otel isletmesinin koludur. Otel i¢inde sekiz ayr iilkenin damak tadini sergileyen
ayr1 restoranlar, farkli eglence/aktivite mekanlari, standart/suit/engelli/aile odalar1 olmak
iizere toplamda 557 oda bulunmaktadir. Otel yetkilileri ile yapilan goriismeden edinilen
bilgiye gore bu konaklama isletmesi, doluluk oranimin % 80'nini anlasmali oldugu tur
operatorleri araciligiyla doldurmaktadir. Yine gortisme yapilan yetkililer, isletmeleriyle ilgili
sikayetleri arastirmamin uygulama alamimi olusturan seyahat bilgi kaynag yani
tripadvisor.com’dan takip etmediklerini ancak c¢ogunlukla tur operatorlerinin kendi
sitelerindeki yorumlar takip etmeye ¢alistiklarini vurgulamislardar.

15 Haziran-15 Temmuz tarih araliginda toplamda 352 Tiirkge ve Ingilizce yorum yeniden
eskiye dogru bir sira akigi iginde taramaya ve igerik analize tabi tutulmustur. S6z konusu
oteli kullanan miisterilerin deneyimlerini birbirlerine aktarma siiregleri iginde kullandiklar1
deneyimsel kritik deger noktalar1 kegfedilecegi icin arastirma kegfedici bir arastirma olma
ozelligi tasimaktadir. Bu baglamda belirlenen otelle ilgili yapilan 352 yorum igerik
¢Ozlimlemesi islem basamaklar1 goz oniine alinarak incelenmistir. Seyahat bilgi kanalindan
elde edilen nitel arastirma verileri, sirasiyla Yildinm ve Simgek (2006) belirttigi gibi
kodlanma, temalarin bulunmasi, kodlarin/temalarin diizenlenmesi ve bulgularin
tanimlanmasi/yorumlanmasi olmak tizere dort asamada igerik analizine tabi tutulmustur. Bu
kapsamda bu calismada ilk asamada s6z konusu seyahat bilgi kanal {izerindeki 352 yorum

grubunu nasil etkiledigine yoneliktir. Algilama verileri ise arastirma grubunun siire¢ hakkindaki diisiindiiklerine
iliskindir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 150).
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daha 6nceden belirlenen kavramlara (tarama ve secim kriterleri) gore kodlama yapilmis ve
bu baglamda arastirmanin amacina uygun olan temalar elde edilmistir. Daha sonra veriler
diizenlenmis, temalara gore kiime gruplandirilmasma dahil edilerek ayristirilmis ve uygun
oldugu gruplar baglaminda sayisallastirarak kategorilendirilmistir. Yiiksek ve Yiiksel (2004),
kodlama giivenirliligine iliskin c¢alismalarin  yapilmasi gerektigini vurgularken,
arastirmacilarin veri seti kodlama benzerliklerinin sayisal olarak karsilastirilarak % 70 ve
tizeri kodlama ytizdesine ulagilmasz ile giivenirliligin ortaya koyulacagini belirtmektedir. Bu
arastirma tek bir arastirmaci tarafindan yapildigs igin bireysel giivenirliligin saglanmasi igin
baska bir akademisyenden kodlamalar1 kategorilendirilmesi istenmistir. Elde edilen kodlama
temalar1 arasinda uyum yakalanarak bireysel giivenirliligin saglandig1 varsayilmstir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Ornek olarak secilen konaklama isletmesi’ hakkinda yapilan degerlendirme puanlamasi
Tablo 1’de goriilmektedir. Tabloya gore, tiim dillerde toplam 604 yorum yapilmistir.
Cogunlukla miikemmel puanlamas: alan bu otel igin yapilan tim yorumlar tek tek
incelenerek, sikayetler ¢oziimlenmis ve tematik analize tabi tutulmustur. Yapilan tematik
analiz sonucunda gerek yapilan olumlu yorumlar igin belirtilen eksik noktalar, gerekse
olumsuz yorumlar i¢inde yapilan sikayetler gruplandirilarak Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. X Oteline Yonelik Cevrimici Miisteri Puanlamasi

Otelin derecelendirilmesi f %
Miikemmel 480 79,49

Cevrimici Cok iyi 82 13,57

Miisteri

Puanlamasi Ortalama 21 3,47
Kot 12 1,98

Berbat 9 1,49

Genel Toplam 604 100

Sikayetler, personele yonelik sikayetler, otel atmosferine yonelik sikayetler, fiziksel cevreye
yonelik sikayetler, diger miisterilere yonelik sikayetler, giivenligine yonelik sikayetler,
aktivitelere yonelik sikdyetler, yeme-igme hizmetine yonelik sikayetler ve diger sikayetler
olarak gruplandirilmigtir. Yapilan yorum sayilar1 ve elde edilen frekans dagilimlar goz
ontine alindiginda diger miisterilere yonelik (% 25), fiziksel c¢evreye yonelik (% 25) ve
personele yonelik (% 15,50) sikayetlerin tematik analizde c¢ogunlugu olusturdugu
gortilmektedir.

" Ornek olarak secilen konaklama isletmesi, X konaklama isletmesi olarak adlandirilmigtir.
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Tablo 2. X Oteline Yo6nelik Ortaya Cikan Ana Temalar

Ana Temalar f %
Personele Yonelik 31 15,50
Otel Atmosferine Yonelik 11 5,50
Sikayetler Fiziksel Cevreye Yonelik 50 25
Diger Miisterilere Yonelik 50 25
Giivenlige Yonelik 19 9,5
Aktivitelere Yonelik 20 10
Yeme I¢me Kalitesine Yonelik 7 3,5
Diger 12 6
Genel Toplam 200 100

Alt temalara yonelik bulgular ise Tablo 3’te Ozetlenmistir. Personele yonelik yapilan
sikayetler i¢inde yer alan kodlamalarin “personelde yabanci dil bilgisi eksikligi, personelin
belirli milliyetlerin dilini konusmasi, belirli milletlere yonelik olumlu tutum sergilenmesi ve
yavas giris kayit’ altinda gruplandigi gozlemlenmistir. Bu gruplarin icinde personelin
yabanai dil bilgisi eksikligi (% 64,53) temasi 6ne ¢ikan sikayetlerdendir.

Otel atmosferi boyutu i¢inde ‘otelin kapali alanlarda sigara icilmesine izin verilmesi, gece
yliksek sesli miizigin olmasi ve insaata/yola bakan oda manzarasi’ temalar:1 toplanirken,
sikayet sayist 11 olarak belirlenmistir. Bu boyutun i¢inde ise ¢ogunlugu olusturan sikayet
temasi kapali alanlar i¢inde sigara i¢ilmesine miisaade edilmesi (% 54,55) olmustur.

Fiziksel ¢evre boyutu ana temasi icinde kodlanan sikayetler; rahatsiz yatak ve yastik, odanin
fiziksel yetersizligi, kotii dekor, kiiglik balkon, sahilde atiklarin olmasi, bos zaman
faaliyetlerine yonelik alanlarinin olmamasi, kullanilan bazi alanlarin ve malzemelerin
yipranmisligl, gece aydinlatmalarinin kotii olmasi, otelin etrafinda sineklerin varlig1 ve
banyoda sadece s1vi sabunun var olmasidir. Fiziksel cevreye yonelik sikayetler icinde de otel
odalarinda yataklar ve yastiklarin rahatsizhigr (% 40) ile ilgili alt temasi ¢ogunlugu
olusturmaktadir.

Diger miisteriler iginde otelde konaklayan farkli milletlere yonelik tutumlarin kaba,
glriltilii ve saygisiz olarak nitelendirildigi goriilmektedir ve fiziksel cevreye yonelik
sikayetler ile birlikte yorum sayisi kapsaminda bu alt temada 6n plana ¢itkmaktadir.

Giivenlik boyutunun icinde de sikayet ¢ogunlugunu havuz kenarmin kaygan olmas1 (%
63,16) olustururken, ‘kiivet kenarmmin yiiksek olmasi, sahilde/havuzda cankurtaramn
olmamasi, ¢ocuk havuzunun derinliinin iyi ayarlanmamasi ve havuz kenarinda kirilan
bardak kalintilarinin toplanmamasi’ ifadeleri de ortaya c¢ikan alt temalardir. Aktivite
boyutuna yonelik toplam 20 sikayet oldugu gozlenmistir. Aktivite boyutu ana temasi iginde
‘zayif gece eglencesi, zayif animasyon, zayif ¢ocuk animasyonu, gengler igin aktivite
eksikligi, animatorlerin rahatsizlik vermesi, animasyonlarin belirli milletlere yonelik olarak
yapilmasi ve benzer sovlarin yapilmasi” sikayet olarak gruplandirilmistir.

Yeme-icme Kkalitesine yonelik sikayet sayisi toplamda 7 iken ana tema iginde ‘belirli
milletlerin damak tadinin baz alinmasi, gece barlarin kapatilmasi, alakart restoranda sabit
meniiniin verilmesi ve ¢ocuklara uygun olmayan ¢ocuk mentileri’ yer almaktadir. Bu boyuta
yonelik sikayet sayisimin oldukga diisiik oldugu gozlenmistir. Nitekim daha Onceki
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boliimlerde konaklama isletmesi igerisinde ¢ok sayida farkli konseptlerde restoranlarin
oldugu belirtilmistir.

Diger alt tema grubu iginde toplanan ve belirli bir bashik altinda yer almayan diger sikayetler
temas1 iginde ise ‘otel i¢i magazalarda satilan iiriinlerin sahte ve pahali olmasi, spa
hizmetlerinin pahali olmasi, yabanci yayinlarin eksikligi ve fotograflarin1 sormadan izin
alinmadan cekilmesi’ tema bagliklar1 yer almaktadir. Bu ana tema icinde de, yabanci yayin
eksikligi (% 41) alt temasi gogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 3. X Oteline Yonelik Ortaya Cikan Alt Temalar

Personele Yonelik Temalar f %
Personelde yabanci dil bilgisi eksikligi 20 64,53
Personelin belirli milliyetlerin dilini konusmasi 5 16,12
Belirli milletlere yonelik olumlu tutum sergilenmesi 4 12,90
Yavas giris kaydi 2 6,45
Toplam 31 100
Otel Atmosferine Yonelik Temalar f %
Kapali alanlarda sigara icilmesi (resepsiyon, bar...) 6 54,55
Gece yiiksek sesli miizigin olmas1 2 18,18
ingaata/yola bakan oda manzarasi 3 27,27
Toplam 11 100
Fiziksel Cevreye Yonelik Temalar f %
Yatak ve yastik (sert, yiiksek...) 20 40
Oda (kiigiik, karanlik...) 8 16
o Kotii dekor 3 6
= Kiigiik balkon 2 4
§ Sahilde atiklarin olmasi (izmarit, seker kabugu) 3 6
= Bos zaman faaliyetleri alanlarinin olmamasi (kitap okuma...) 3 6
= Bazi alanlarin ve malzemelerin eskiligi (anfitiyatro, semsiye..) 2 4
;: Gece aydinlatmalarmin kétii olmasi 3 6
'ﬁ Otelin etrafinda sineklerin varlig: 4 8
:g Banyoda sadece s1vi sabunun var olmasi 2 4
-~ Toplam 50 100
§ Diger Miisterilere Yonelik Tema f %
E Kaba, giiriiltiilii, saygisiz insanlar 50 100
@ Toplam 50 100
a Giivenlige Yonelik Temalar f %
Havuz kenarimin kaygan olmasi 12 63,16
Kiivet kenarinin yiiksek olmasi 3 15,80
Sahilde/havuzda cankurtaramun olmamasi 2 10,52
Cocuk havuzunun derinliginin iyi ayarlanmamasi 1 5,26
Havuz kenarinda kirilan bardak kalintilarinin toplanmamas: 1 5,26
Toplam 19 100
Aktivitelere Yonelik Temalar f %
Zayif gece eglencesi 5 25
Zayif animasyon 4 20
Zayif gocuk animasyonu 2 10
Gengler i¢in aktivite eksikligi 2 10
Animatorlerin rahatsizlik vermesi 2 10
Animasyonlarin belirli milletlere yonelik olarak yapilmasi 3 15
Benzer sovlarin yapilmasi 2 10
Toplam 20 100
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Tablo 3. X Oteline Yonelik Ortaya Cikan Alt Temalar (devam)

Yeme i¢me Kalitesine Yonelik Temalar f %
j’:; Belirli milletlerin damak tadinin baz alinmasi 4 57,13
~ Gece barlarin kapatilmasi 1 14,29
§ < Alakart restoranda sabit mentiniin verilmesi 1 14,29
RS Cocuklara uygun olmayan ¢ocuk mentileri 1 14,29
~ 3
o § Toplam 7 100
S 2 Diger Temalar f %
§ Otel ici magazalarda satilan iiriinlerin sahte ve pahali olmasi 3 25
§ Spa hizmetlerinin pahali olmas1 2 16,66
U Yabanc yaymlarin eksikligi (gazete, tv, film, ¢cocuk kanali) 5 41,68

Fotograflarin sormadan izin alinmadan ¢ekilmesi 2 16,66

Toplam 12 100

Tematik analizler yapildiktan sonra gerek miisteriler tarafindan yapilan olumsuz yorumlar
gerekse olumlu yorumlar iginde kesfedilen sikdyet noktasina yonelik davrams temalar:
ortaya koyulmaya calisilmistir. Tablo 4'de goriildiigli lizere, katilimcilarin ¢ogunlugu
yalnizca sikayetci olduklar1 noktalar: belirtmislerdir. Bunun ¢ogunlugunu da yine pozitif
yuklii yorumlarin i¢inde oldugu gozlenmistir. Negatif yiiklii yorumlara bakildiginda ise
miisterilerin isletmeyi kotiileme ifadelerini kullanirken, devaminda ise otel tavsiye etmeme
ve/veya aha Onceki tatil deneyimlerinden yola ¢ikarak oteli kiyaslama ve baska oteli tavsiye
etme yoluna gitmektedirler.

Tablo 4. X Oteline Yonelik Ortaya Cikan Sikayet Davranisi Temalar:

Davranis Temalar f %
- §~ Tavsiye etmeme egilimi 26 17,23
o g Kotiileme ifadeleri kullanma egilimi 32 21,19
=4 E Bagka oteli tavsiye etme egilimi 15 993
o ) Yalnizca sikayet noktasmi vurgulama 78 51,65

Toplam 151 100

Kodlamalarin disinda birakilarak fikir sunmasi agisindan birkag sikayette not alinarak
betimlenmistir. Yorumculardan 4 tanesi, bay otel calisanlarin bayan misafirlere yonelik
tutumlarindan rahatsizlik duyduklarini su ciimleler belirtmislerdir;

"...garsonlar podyumda yiiriiyen kizlari izlerken, ickiniz masamiza ge¢ gelebilir, hatta catal ve
bicaginizi kendiniz almak zorunda kalabilirsiniz’, *...animatorler, havuz kenarinda islerini yapmaktan
daha cok geng kizlarla flort ediyorlar’, *...calisanlarn, kizlara ailelerinin de gordiiklerini bildikleri
halde not yazarak bulusma isteklerini belirtmeleri hi¢ hos degil’, *...erkek personel, bayan miisteriler
asirrya kacan sekilde ilgi gosteriyor’.

Bayan misafirlere yonelik sikdyetlerin disinda yine otel ¢alisanlarinin davranis kaliplar1 ve
tutumlar misteriler tarafindan su ctimlelerle elestirilmistir;

‘...calisanlara tip vermeyi ihmal ederseniz, size kotii davranabilirler’, *...caligsanlarla fazla samimi
olmamalisimiz, yoksa sizi giicendirecek espriler yapabilirler’, *...personelin bebegimizi her gordiigiinde
dokunarak sevmesi biraz itici bir durum, ancak sanirim bu Tiirk kiiltiiriinde var’.
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Ozel istekleri olan baz1 miisteriler, beklentilerin yerine getirilmemesinden yasadiklar1 hayal
kirikligim kendi ifadeleriyle bilgi kanalina su ciimlelerle yansitmislardir;

‘...yan yana oda istedigimizi rezervasyonumuzu yaparken belirttigimiz halde, istedigimiz odalar
verilmedi. Otel yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi kétii bir yaklasimla tatilimizi berbat etti. Seneye
aymi bolgeye gelece§im fakat bu tutumlarindan dolay farkli otel segmek istiyorum’, *...balay1 ¢ifti
oldugumuzu belirttigimiz halde istedigimiz Ozel oda bize verilmedi’, ’...otel D]'sinden istedigimiz
sarkinin ¢alinmasini birakin resmen bizi kovdu. Kullandi: kelimeler kabul edilemez’, *.. .otele iigiincii
kez gelen ozel kart miisterisi olsam da bekledigim ilgi ve tutumu goremedim’.

Yine yukaridaki tabloda kodlamalar icinde de belirtildigi {izere, otel iginde belli bash
milliyetlere yonelik 6zel ilgi gosterildigi vurgulanmistir. Katilimcilar bu durumu su ctimleler
ile ifade etmislerdir; “...otelde her sey bebek bakicis: dahil Rus misafirlere gore ayarlanmusg’, *...otelde
Almanlar ve Ruslar dzel misafirmis gibi davraniliyor ve ¢alisanlarin, bu milletlerin dilini konusurken
evrensel dili konusamamalar: ¢ok garip’. Bir baska yorumcu ise, “...romantik ya da eglenceli bir tatil
gecirmek isteyenler kesinlikle bu otele gelmesin, ¢iinkii ¢ok fazla cocuk var otelde’ ifadesiyle ¢ocuklar
ve giliriiltiilerinden duydugu sikayeti belirtmistir. Bir baska yorumcu ise "...calisanlara ¢ok
fazla is yaptirildigy icin, islere yetisemiyorlar. Bunu uzaktan dahi algilayabiliyorsunuz’ ifadesiyle
calisanlarin performanslarini degerlendirmistir ve hizmet kalitesine yoOnelik yarattig:
olumsuz etkiden bahsetmistir.

SONUC ve ONERILER

Konaklama igletmelerinde deger tabanli paradigma tasarimin tamamlanmas: igin
sikayetlerin goz oOniinde bulundurulmasi gerekliliginden yola c¢ikilarak uygulanan bu
calismada, turizm sektoriinde taninan ve bir marka degeri olan X oteline yonelik sikayetlerin
farkli alanlarda oldugu gozlenmistir. Bu baglamda turizm sektorii bir hizmet sektorii oldugu
i¢cin ¢oklu yelpaze iginde miisteri degeri yaratmanin stratejik 6neme sahip oldugu bir sektor
olarak diger sektorlerden ayrilmaktadir. X oteli igindeki diger miisterilerin
davranislari/eylemleri ve calisanlarin dil konusunda yasadiklar sikintilar, fiziksel cevreye
yonelik tema ile birlikte en ¢ok sikayet edilen noktalar olarak ortaya ¢ikmustir.

Personel temasina yonelik ortaya cikan sikayetler goz oniine alindiginda otel icinde
calismast igin segilen personelin se¢iminde dil unsuru goz ardi edilmemelidir. Yine ¢alisan
personelin turistlere 6zelliklede bayan turistlere yonelik davranis kaliplar: belirlenmelidir.
Bunun igin personel, ise alim siirecinin hemen sonrasinda ve devaminda siirekli davranig
egitimlerine tabi tutulabilir. Ayrica ¢alisanlarin belirli milletlere yonelik farkli tutumlar
sergilemesi yine uyarilar ve egitimlerle dnlenmelidir. Ciinkii turistler, isletmelerden mesaj
almanin yan sira ¢alisanlarin davramslarindan da mesaj almaktadirlar. Calisanlardan yeme-
igcme kalitesine kadar genis yelpazede algilanan hizmet kalitesi izlenimlerinin pozitif ytikli
olmasi marka degerini koruyucu oncii olacaktir. Ekiz ve digerleri de (2010), yoneticilere
odalarmn kalitesinin artirllmasi ve calisanlarin ise alma, egitim ve strekli gelisimin
saglanmasi hususunda dikkat edilmesi gerektiginden bahsetmistir. Sikayet ifadelerinin
cogunlukta oldugu bir diger tema ise, konaklama isletmesinde konaklayan diger
miisterilerin karakteristik ozellikleri ve davranis kaliplaridir. Giiriiltii yapan, saygisiz, yeme-
icme-gorgii kurallarina dikkat edilmemesi gibi unsurlarla yorumlanan farkli milletlerden
miisteriler ayn1 cati altinda tatil yaptiklar1 diisiiniildiigiinde isletme yoneticilerinin sosyal
cevrelenim ortamim iyi yonetebilme zorunluluklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayni milliyetten
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insanlarin davranis kaliplar1 birbirine benzeyecegi icin oda dagilimi farkli milletleri
agirlayan genis kapasiteli otellerde milliyet bazinda yapilabilir. Fiziksel cevreye yonelik
ortaya ¢ikan sikayet temalar1 baglaminda konaklama isletmeleri yoneticileri, otel iginde
estetik unsurlar: siirekli yenileyerek deneyim tasarimi insasi yoluna gidebilirler. Fiziksel
gevreyi tamamlayan oda tasariminda kullanilan ve rahatsizlik veren gevresel ipuglari da
kesfedilerek giderilmelidir. Bu baglamda miisterilerin konaklama siirelerince miisteri
iligkileri yOonetimi calisanlarinin daha aktif hale gelmesi saglanmalidir. Fiziksel gevreye
yonelik sikayet noktalari kesfedilerek giderilmelidir. Sahil, havuz kenar1 gibi yiizme
alanlarmin temizligine daha dikkat edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Konaklama isletmeleri yoneticileri hizmet sektorii i¢inde faaliyet gostermeleri nedeniyle
ozellikle algilanan kaliteyi miisteri goziinde pozitif kilabilmek igin miisteri sikayetlerini
seyahat 2.0 bilgi kaynaklarinda siirekli olarak takip etmelidirler ve verdikleri hizmete
miisteri goziiyle bakarak, eksik noktalarini gidermelidirler. Eger demokratik bir ortam
saglayan c¢evrim igi bilgi kaynaklarindan marka yoneticileri itibarlarin1 takip etmezlerse
marka itibarlarini zedeleyeceklerdir. Nitekim daha 6nceki boliimlerde s6z konusu 6rnek
isletmenin yetkililerinin s6z konusu bilgi kanalini aktif takip etmediklerinden bahsedilmistir.
Ancak yazin taramasinda vurgulandig tizere sikayetleri degerlendirerek olumlu bir sekilde
gelistirme c¢abalarinin gosterilmesi isletmelerin marka itibarina gosterdikleri énemin bir
gostergesidir. Odabas: da (2005), sikdyetlerin olumlu bir bicimde degerlendirilmesi ile marka
baghiligl arasinda olumlu bir ve giiglii bir iliskinin varligindan bahsetmektedir. Dolayisiyla
isletmeler, miisterilerin sorunlarimi ve sikayetlerini ¢6zme yeteneklerini gelistirmelidirler.
Ozellikle son yillarda, sosyal medya iizerinden yorumlarin paylasilmasi sosyal medya
kanallar1 igerisindeki igerikleri takip ederek degerlendirecek sosyal medya uzmanlig:
mesleginin ortaya ¢ikmasina vesile olmustur. Bu baglamda da hizmet odakli bir sektor
icinde yer alan tur operatorleri, konaklama isletmeleri gibi isletmelerin yoneticileri de bu
meslek guruplarindan faydalanabilirler. Ciinkii marka itibarimi koruma kapsaminda marka
yoneticileri, tiiketicilerin haklarinda neler soylediklerinden haberdar olmali ve g¢evrimigi
sohbetleri takip etmelidirler. Isletmelerin ve uygulamalarinin acimasizca internet {izerinden
elestirilmelerini saglayan bilgi kaynaklarinin varlig, isletmeleri internet odakli uygulamalar
takip etmeye zorunlu birakmaktadir. Bu baglamda isbirlik¢i pazarlama kavrami yani
isletmelerin miisterileriyle igbirligi yapma zorunlulugu ortaya gikmaktadir. Kotler'in (2010)
belirttigi gibi isbirlik¢ci pazarlama anlayisi, pazarlamacilar miisterilerini dinleyerek
zihinlerini anlayip pazarlama ©Ongoriisii edindikleri zaman gerceklesmektedir. O halde
misteriler, irtin ve hizmetlerin reforme edilmesi siirecine dahil edildikleri zaman igbirlikg¢i
pazarlama anlayis1 ortaya cikmaktadir. Isbirlikcilik, mevcut pazar isletmeler, miisteriler,
tiikketici toplulugu ve firma aglarimn yer aldigi, diyaloglarin gerceklestigi bir forum haline
getirmektedir. Prahalad ve Ramaswamy de (2004), isletmenin miisteri ile deger olusturma
asamasinda igbirlikci, ekonomik degeri ortaya koyma asamasinda rakipler haline geldigini ve
turistik deneyimlerin sekillenmesinde bireylerin rol oynadiklarini belirtmektedir. Bu
baglamda da seyahat bilgi kanallarin iiriin, hizmet ve deneyim saglayicilarin1 yonlendiren
yeni bilgi kaynaklar1 olarak tanimlanmak yanlis bir sonug olmayacaktir.

Seyahat 2.0 bilgi kaynaklarinda Avustralya turizm bilgi raporunda (2010) belirtildigi gibi,
teknolojik tabanli farkli uygulamalar da séz konusudur. Ornegin Google uyari sistemi
kurularak sitede yapilan yorumlarin dogrudan isletmelerin e-posta kutusuna iletilmesi
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imkani da yaratilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, sikayetlerin takibi icin bu uygulamalardan
yararlanabilmelidir. Diinya’nin en ¢ok kullarulan arama motoru olan Google harita gibi
uygulamalar da arama yapan tiiketicilerin 6ntine isletmeler hakkinda yapilan yorumlarda ek
olarak gikmaktadir. Bununda 6tesinde iPhone uygulama yazilimlan ile siteye kullanicilarin
aninda ve her yerden ulagimi da saglanabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler Onerileri ve
sikayetleri gorevlendirecekleri bir birim ile takip edebilme imkanini yakalarken, tiiketicilerde
zamandan mekandan bagimsiz olarak bu bilgi kaynaklarma cep telefonlarindan dahi
ulasabilmektedir. Tripadvisor yine kendi sitesinde tatil isletmecilerini kayitlarini gelistirmek,
yorumlar1 ¢ekmek ve yorumlara yanit vermek igin siteye tiyelige davet etmektedir. Tatil
isletmecisi, siteye kayit yaptirdiginda ve mekanini gidilecek yer kaynagi olarak
gosterdiginde kendileri ile ilgili bilgi/yorum akisi e-posta araciligiyla iletilmektedir. Ayrica
bu bilgi kaynaklari isletmelere kendilerini savunma ve ifade etme hakkinda sunmaktadirlar.
Dolayisiyla isletmeler, marka degerlerini korumak adina yapilan negatif yorumlarin ve
sikayetlerin gercekligini diger kullanicilara duyurmak, gerekirse oziir dilemek ve telafi
etmek icin yapilan c¢abalari da yazarak kullanicilarin karsisinda seffaf bir politika
izleyebilirler.

Bu ¢alisma sonrasinda turizm isletmeleri yOneticilerine yonelik yapilacak bir alan arastirmasi
ile yoneticilerin 2.0 bilgi kaynaklarim1 takip etme aliskanliklart ve miisterilerinin
yorumlarini/sikayetlerini degerlendirme durumlar: analiz edilebilir.
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