KONAKLAMA ISLETMELERINDE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN
TUKETICI VE OTELLER ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Didem KUTLU!, Hasan AYYILDIZ?
OZET

Son yillarda bilgi teknolojilerinin ve sosyal medya sitelerinin gelismesiyle beraber agizdan agiza
iletisim, sadece yiiz yiize degil, internet ortaminda, sosyal paylasim sitelerinde, bloglarda vb.
gerceklesmektedir. Turizm iriinlerinin soyut olmasi ve satin alma oncesi deneme zorlugundan
dolayi, tiiketiciler algilanan riskleri ve belirsizlikleri azaltmak i¢in deneyimli bir kaynaktan gelen
soze giivenmektedirler. Bu da elektronik agizdan agza iletisimi konaklama isletmeleri agisindan
daha 6nemli hale getirmistir. Bu ¢aligmada turizmle ilgili taninmig alti dergide 2010-2014 yillart
arasinda yayinlanmis makaleler taranarak, elektronik agizdan agiza iletisimin(eAAI), konaklama
isletmeleri ve tiiketiciler lizerine etkisi olmak {izere iki agidan degerlendirilmistir. Bu derlemenin
sonucunda, tiiketici merkezli galismalarda, eAAI’nin potansiyel turistlerin karar verme siirecini
etkiledigi, oteller acisindan ise eAA’nin otel performansini gelistirme ve iyilestirmede énemli rol
oynadig1 belirlenmistir.
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AN EVALUATION OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH IN HOSPITALITY
INDUSTRY FOR CONSUMERS AND HOTELS

ABSTRACT

In recent years with the development of information communication technologies and social media
sites, word of mouth(WOM) takes place not just face to face but in the internet, social networking
sites, blogs...etc. Due to the intangibility of the tourism product and difficulty in try it out before
purchasing, consumers rely on word from an experienced source to reduce the uncertainty and
perceived risks. Therefore electronic word of mouth (eWOM) has become more important in terms
of hospitality industry. In this study, articles related to tourism published in six recognized journals
between the year 2010-2014 have been reviewed and the impact of eWOM has been analyzed from
the perspective of consumers and hospitality industry. As a results of this review, eWOM affect the
decision making process of potential tourists in consumer-based studies. Also it has been observed
that eWOM has been important to development of the hotel performance and improvement of the
business.
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1. GIRIS

Ag1zdan agiza iletisim (AAI), son yirmi yilda ulusal ve uluslar arasi1 bircok farkli alanlarda
incelenmis olup, bu arastirmalarin ortak sonucu AAQ’nin tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli
bir etkiye sahip oldugu ve yiiksek ikna edici giicii oldugudur (De Bruyn ve Lilien, 2008:152;
Villanueva, 2008:49). Kotler ve Armstrong (2012:419)’a gore agizdan agiza iletisim, bir iiriin
hakkinda hedef alicilar ile komsu, aile iiyeleri, arkadas, is ortag1 vb. arasinda gerceklesen bir kisisel
iletisim tiiridiir. Bu tiir kisisel iletisim kanallari, geri bildirim imkan1 oldugundan ve kisiye hitaben
gerceklestiginden daha etkilidir. Silverman’ a gére AAI’nin objektif ve bagimsiz olmasi, giivenilir
ve diiriist bir iletisim aract olmasi, hizinin ve igeriginin siirsiz olmasi, tiiketici yonlu, ikna edici ve
etkileyici olmas1 AAI’nin geleneksel pazarlama araclarindan daha giiclii bir iletisim bi¢imi olmasini
saglamistir (Silverman, 2011:75). Agizdan agiza iletisimin ticari olmayan dogasi, sirket tarafindan
baslatilan tutundurma cabalariyla kiyaslandiginda, daha az kuskulanilmasina sebep olmaktadir
(Gremler vd., 2001: 44).

Bilgi teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi ve ¢evrim ici sosyal ag sitelerinin sagladigi bilgi
iletisim yontemleri sonucu geleneksel AAI, elektronik agizdan agiza (eAAl) iletisime doniismiistiir
(Li ve Yiang, 2009: 3). eAAl, potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan, bir iiriin veya
sirket hakkinda internet iizerinde bir¢ok kisi ve kurumla yapilan olumlu veya olumsuz ifadelerdir
(Hennig-Thurau vd., 2004:39). Ozellikle hizmet endiistrisinde iiriinlerin soyut ve kolaylikla
tanimlanamamasi nedeniyle tiiketiciler algilanan riskleri ve belirsizlikleri azaltmak i¢in deneyimli
bir kaynaktan gelen sdze giivenmektedirler. Dolayisiyla eAAl zamandan ve alandan bagimsiz
olarak internet Gizerinde gergeklesmesi, hizi, kolayligi, birden ¢ok kisiye ulasimi, yiiz yiize iletisim
baskismnin olmamasi gibi nedenlerden dolay: geleneksel AAI’ye gore daha etkili oldugu igin (Phelps
vd.,2004), turizm endistrisi i¢in ¢ok Onemli bir iletisim alamidir. Forrester Research (2006)
tarafindan yapilan arastirmada seyahat plani yapan tiiketicilerin % 74’ten fazlasinin bilgi kaynagi
olarak diger tiiketicilerin yorumlarini kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir (Gretzel ve Yoo, 2008:36).
Tiiketicilerin konakladiklar1 otellerle ilgili yorumlarin1 paylastiklar1 ‘tripadvisor.com’ web sitesi,
otellerle 1ilgili gercek hikayeleri anlatarak ve fotograflar1 paylasarak, her dakika tiiketiciler
tarafindan giincellenerek tarafsiz yorumlar sunmaktadir (tripadvisor.com, 2005). Dolayisiyla
tripadvisor gibi web sitelerinde tist siralarda olmak konaklama isletmeleri agisindan bir pazarlama
unsuru olarak degerlendirilirken tiiketiciler acisindan da karar vermeyi kolaylagtiran bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismanin amact eAAI’i kapsamli bir sekilde incelemek, tiiketiciler ve isletmeler
acisindan eAAI’nin 6nemini ortaya koymak ve heniiz calisilmamis bosluklar1 belirleyerek, gelecek
caligmalara 151k tutmaktir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in, 2010 ve 2014 yillar1 arasinda yayinlanmis
ulusal ve uluslararasi arastirmalar taranarak turizm endiistrisinde eAAI'nin etkileri tiiketici ve
isletme perspektifinden yorumlanmaya ¢alisilmstir.

2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Literatiir, agizdan agiza iletisimi internetten once ve internetten sonra olmak tizere ikiye
ayirmaktadir. Internet dncesi siireg, geleneksel agizdan agiza iletisim olarak ifade edilmistir (Lee
vd., 2008: 341). Geleneksel agizdan agiza iletisim, gercek kisiler arasinda meydana gelen dogal,
sOzlii ve yiiz ylize iletisimlerdir. Zamana ve mesafeye bagli olarak geleneksel agizdan agiza
iletisimin etkisi azalir. Bilgi teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla ve internet lizerindeki sosyal aglarin
sagladig1 yeni bilgilerle geleneksel agizdan agiza iletisimin sinirlart degigmistir (Li ve Liang, 2009:
3). 2014 yili itibariyle diinyada internet kullanicilarinin sayisi yaklasik 3.1 milyar1 bularak, interneti
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kullananlarin sayis1 2000 yilindan beri % 753 artis gostermistir. Bu rakam diinya niifusunun %
42 4’tine denk gelmektedir (internetworldstats.com). Dolayistyla internet bir pazarlama ve iletisim
arac1 olarak, tiiketicilerin aldiklar1 {iriin ya da hizmetle ilgili yorumlarin1 paylagsmalarina zemin
hazirlamistir. Tiiketiciler, elektronik posta, sohbet odalari, tartisma formlari, haber gruplar1 ve sanal
fikir platformlar1 gibi internet araclariyla birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar.

Cevrimigi veya elektronik agizdan agiza iletisim, ¢ok sayida kurum ve kisiye internet
yoluyla saglanan, bir iirlin ya da sirket hakkinda potansiyel, mevcut ya da eski miisteriler tarafindan
yapilan olumlu veya olumsuz agiklamalardir ( Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 39). Westbrook’a
gore, eAAl, belirli bir malin ya da hizmetin kullanim1 ya da karakteristigi ile ilgili internet tabanl
iletisim vasitasiyla tiiketicilere yonelik tim resmi olmayan iletisimleri kapsar (Westbrook, 1987:
261).  eAAI, miisteriler icin ag iizerinde pazarlamacilar tarafindan saglanan bilgilerden daha
giivenilir, empatik ve 6nemli olabilir (Bickart ve Schindler, 2001: 37) ve iiriinliniin algilanan degeri
ve miisterilerin sadakat niyetlerini de etkiler (Gruen ve digerleri, 2005: 449). Rekabet avantaji elde
etmek isteyen yenilik¢i isletmeler igin eAAI, 6nemli bir iletisim aracidir. Bugiine kadar yapilan
aragtirmalarda eAAT’in isletmeye {i¢c boyutta katki sagladig: goriilmektedir. ik olarak miisterilerin
arzularin1 dinleyerek isletme hizli bir miisteri geri doniisii elde edecektir. ikincisi, gelecek hizmetler
icin miisteri ihtiyacglarinin daha iyi yansitilmasi, pazar bilgi kalitesinin gelismesine neden olacak ve
bu gelisme yoneticilerin iistiin kararlar almasini saglayacaktir. Ugiinciisii mevcut hizmetlerin
miisteri tepkilerine uyarlanmasi, is hayatindaki eylemlerin daha efektif olmasina neden olacaktir
(Andreassen ve Streukens, 2009: 257).

eAAI’nin boyutlar1 dért agidan incelenebilir (Davis ve Khazanchi, 2008):

e Birlesme degeri: Internette AAI mesajinin olumlu veya olumsuz olmasidir.

e Yogunluk: Belirli bir mal veya hizmetle ilgili yorum sayisii ifade eder. Uriin veya
hizmetle ilgili yorum arttik¢a, tirtinle ilgili farkindalik da artacaktir.

e Gorllebilir ipuglari: Cevrimigi yorum yapan Kisinin, diger tiiketicilere belli bir malin
veya hizmetin Ozellikleri ilgili bir degerlendirmeyi, resim veya fotograf olarak
gondermesidir. Bu resim yorumcunun drinle ilgili derecelendirmesini de kapsar.

e Elestiricinin tiirii: Internette AAI’e katilanlarin bireysel yapisimi ifade eder. Cesitli
kaynaklardan gelen ¢evrimi¢i yorumlar, ya uzman elestirmenler ya da {iriin veya
hizmetle ilgili olumlu veya olumsuz tecriibesi olan kisiler tarafindan olusturulmaktadir.
Web sitesi Onerileri, ¢evrimi¢i temsilci Onerileri, emsallerin elestirileri ve editoryal
elestiriler ya da Oneriler, ¢evrimigi ¢esitli kaynaklari olarak sayilabilir.

Temelde geleneksel AAI ile eAAI’in amaglar1 ayn1 olsa da gergeklestigi ortam, ydntem ve
etki diizeyi acisindan aralarinda bazi farklar bulunmaktadir. Geleneksel AAI gergek zaman ve sinirl
alan iginde sozlii iletisim yoluyla karsilikli olarak yapilir. eAA] ise alan ve zamandan bagimsiz
olarak internet iizerinde gergeklesir. eAAI, hizi, kolayligi, birden ¢ok kisiye ulasimi, yiiz yiize
iletisim baskisinin olmamasi gibi nedenlerden dolayr geleneksel agizdan agiza iletisime gore daha
etkilidir (Phelps vd., 2004).

2.1 .eAAI’nin Ozellikleri

eAAl’in oOzellikleri geleneksel AAIl’den farklar 1s18inda asagida siralanmustir (Li ve
Liang, 2009: 4):

e Yiiksek verimli yayilma: Geleneksel AAQ’de bilgi 6zel konusmalarla iletilir. eAAI’de ise
yaziyla, resimle, multimedya mesajlarla veya arama motorlariyla, simirsiz bir sekilde
gerceklesir. Geleneksel AAI siireci yas, statii gibi bircok faktdrden etkilenir. eAAl,
sosyal sinif farkliliklarin1 ortadan kaldirarak, herkesin esit bir sekilde diisiincelerini
paylasmalarini saglar.
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e Cesitli yollarla iletim: eAAI, elektronik posta, sabit mesaj, web sayfas1, posta listesi,
chat odalar1 veya bloglar gibi degisik sekillerde gergeklesir.

e Anonimlik: eAAl’da daha az engelleme, daha az sosyal anksiyete, daha az kamusal 6z
farkindalik goriiliir. Bir yandan bu anonimlik kisilerin daha 06zgilirce ve diiriistce
fikirlerini paylagsmalarin1 saglarken, bir yandan da bu gizlilik, sosyal kurallara daha az
bagli ve bilgilerin giivenirliliginin azaldig1 bir ortam yaratir.

e Interaktif: Bilginin sadece gondericiden alinacagi gerceginin tersine, eAAl ¢ift yonlii
meydana gelir. eAAI’da alici, satin alma &ncesi karar asamasinda ihtiyaci olan bilgiyi
aktif olarak arar.

e Uzun siire saklanma: Elektronik postalar, bloglar, resimler, videolar, ses dosyalari
yoluyla iletilen mesajlar depolanir. Geleneksel AAI’in etkisi zaman gectikge azalirken,
eAATI’de bilgiler siirekli giincellenir.

2.2.eAAI’nin Kanallar

eAAT’i temelde senkronize iletisim ve senkronize olmayan iletisim olmak iizere iki grupta
toplayabiliriz. Anlik mesajlasma, sohbet odalar1 ve haber gruplar1 gibi medya ortamlarinda iletisim
es zamanl gergeklesirken; bloglar, web siteleri, e-postalarda ise senkronize olmayan bir sekilde
gerceklesmektedir. Sekil 1.’de gosterilen eAAI kanallarindan biri olan elektronik posta aglar1 bir
tikketiciyi digerine baglarken, web sayfalar1 ise bir tek tiiketiciyi birgok diger tiiketiciye
baglamaktadir (Litvin vd., 2008: 462).

ile tisim Alam
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Bircok kisiden Bloglarve Sanal Haber gruplar

birgok kisive Topluluklar (Google grup gibi)

Birden birgok Websiteleri, Grin Sohbet Odalan

Kisive yorumlan &

sikayet siteleri

Eir kisiden E-postalar Anhk mesajlasma

bir kigiye

|
Senkronize olmayan Senbyonize . Interaktiflik Diizeyi

Sekil 1: eAAT Kanal Tipolojisi (Kaynak: Litvin vd., 2008:462)

Uriin yorumlari, bir kisiden bircok kisiye iletisimin gergeklestigi kanallardan olup, hem
tiikketicilerin iirtinle ilgili yaptiklar1 olumlu ve olumsuz elestirileri igerirler, hem de sosyal etki
uzerinde, bilgilendirici ve tavsiye edici olmak tzere iki 6nemli rol oynarlar. Bilgilendirici olarak,
kullanic1 odakli bilgi sunmakta, tavsiye edici olarak ise iirlin popiilerligine olumlu veya olumsuz
etki etmektedirler (Park vd., 2007: 126).

Bloglar ise, The Merriam-Webster Sozliigiinde yapilan tanima gore; yazarin goriislerini
iceren cevrimici kisisel giinlilk, yorum ve linklerden olusmus bir websitesidir. Bloglar, gizlilik
kapsaminda, bloggerlar i¢in psikolojik ve sosyal iligki islevine hizmet ederek, bireysel ya da kisiler

Turizm ve Arastirma Dergisi

Cilt / Volume: 6 Yil | Year: 2017 m
Journal Of Tourism And Research Sayi/ Number: 1

=




arasi bilgiyi aciga c¢ikararak haber gruplari, sohbet odalar1 ve anlik mesajlasmadan farklilasirlar
(Huang vd., 2010: 514). Bloglarin etkilesimci ve paylasimecr dogal yapisi, eAAI’nin bilgi iletme
islevine uyum saglar. Dolayisiyla, eAAi’nde kullanilan kanallarda, iletisim bir kisiden bir kisiye (e-
posta gibi), birgok kisiden bir¢ok kisiye (sohbet odalar1 gibi) ya da bir kisiden bir¢ok kisiye (web
sayfalar1 gibi) gerceklesmekte, etkilesim diizeyi agisindan incelendiginde ise es zamanli veya es
zamanli olmayan sekilde olugmaktadir.

2.3.eAAI’nin Giigliikleri ve Firsatlar

eAAl, tiiketicilere, mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri sadece bildikleri birkag kisiden gelen
mesajlarla saglamakla birlikte, genis bir cografik alana dagilmis kisilerin iirlin ya da hizmetle ilgili
tecriibelerini de paylasmaya izin verir. eAAl, tiiketicilere alternatif bir bilgi kaynagi saglayarak,
sirketlerin, tiiketicileri geleneksel pazarlama ve reklam kanallar1 araciligiyla etkilemesine
harcayacag1 eforu azaltmasina yardimct olur (Jalilvand, 2011: 44). Diisiik maliyetli olmasi, mesaj
iceriginin sik ve cabuk degistirilebilir olmasi ve dogrudan satin almalari motive edici gibi
avantajlar1 da bulunmaktadir (Akar, 2009: 128). Ancak, eAAI’ in mesajlarinin anonim olmast,
kasith olarak yaniltict ve igerik dis1t mesajlarin yayinlanmasi yeni problemlerin ortaya ¢ikmasina
neden olur (Litvin vd., 2008: 462). eAAI’te tam giiven varsa isletmenin biiyiimesi kisitlanabilir.
Kiictik isletmelerin tavsiye lizerine yeni miisteri bulma sansi, pazar ve aglarda mevcut miisterilerin
faaliyetleriyle sinirhidir. eAAl kontrol edilemedigi igin {iriin veya hizmetle ilgili olumsuz bir
diisiincenin yayilma hiz1 ¢ok yiiksektir (Stokes ve Lomax, 2002: 351). eAAl, isletme icin bir
taraftan pazarlama gabalarim arttirirken, diger taraftan olumsuz eAAl olmasi durumunda isletmenin
marka imajina ve itibarina zarar verebilir (Chan ve Ngai, 2011: 507).

3. eAAl ve Turizm

Turizm Triinlerinin soyut olmasi ve onceden denenme imkaninin olmamasi, tliketici risk
algisinin yiiksek olmasi ve bu risk algisini azaltacak bilgiyi elde etme yerlerinin yetersiz olmasi gibi
nedenlerle tiiketiciler bilgi kaynagi olarak elektronik ortamdaki yorumlara bagvurmaktadirlar
(Goral,2015: 2). Cevrimigi tlketici yorumlari, katilimei, igbirlik¢i ve kullanici merkezli, dinamik
ve zengin igerikli tamimlanabilir. Internette yapilan bu yorumlar dzellikle seyahat hizmetleriyle
iliskili yiiksek riskli ve pahali hizmetler i¢in daha 6nemli hale gelmistir (Zhang ve Vasquez, 2014:
55). Dolayisiyla, internette yapilan turizm destinasyonu, oteller ve turizm hizmetleri ile ilgili
yorumlar, seyahat plani yapanlar i¢in ¢ok Onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Tiiketici
yorumlar1 ve degerlendirmeler, eAAI’nin en yaygm ve ulasilabilir formlarindan biri olmustur.
Onemli seyahat sitelerinden biri olan Tripadvisor’da her yil milyonlarca potansiyel ziyaretginin,
diger ziyaretgiler tarafindan yapilan yorumlara bakarak satin alma karari verdigi goriilmektedir
(Tripadvisor.com, 2006). Seyahat yorumlarini okuyanlarin, bu yorumlari giincellik, giivenilirlik ve
eglence baglaminda pazarlama faaliyetlerinden daha {istlin tuttuklar1 goriilmistiir (Gretzel ve Yoo,
2008: 36). Mauri ve Minazzi (2013) yaptiklar1 ¢alismada, ticari olmayan web sitelerinde yapilan
seyahat veya otelle ilgili yorumlarla, tiiketicilerin otel rezervasyonu yaptirmasi arasinda pozitif bir
iliskinin oldugunu bulmuslardir. Yapilan diger arastirmalarda da bilgi arama, seyahat planlama ve
satin alma kararlarinda eAAD’in etkisinin énemli oldugu tespit edilmistir (Litvin vd., 2008: 466;
Gretzel ve Yoo, 2008: 36; Mauri ve Minazzi, 2013: 99; Xie vd.,2014: 1).

Dolayisiyla turizm sektorii agisindan bakildiginda, sanal seyahat yorumlari, eski miisterilerin
dolayl1 tecriibelerine ulagsma imkani sagladigindan, potansiyel turistlerin seyahat kararlar1 i¢in ¢ok
yararlidir. Bu tiiketici yorumlarinin hem mal ve hizmetlerle ilgili bilgi verme hem de 6neri sunma
olmak tizere ikili rolii vardir (Park vd., 2007: 140).
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4. Metodoloji

Bu ¢alisma, son bes yilda eAAI ve turizm ile ilgili yaymlanmis olan makaleler (2010-2014),
taranarak olusturulmustur. 2010 yilina kadar benzer ¢alisma yapildig: i¢in ve giincel bilgileri analiz
edebilmek i¢in bu dénemler 6zellikle belirlenmistir. Belirtilen yillardaki makaleler; eAAI, ¢evrimici
miisteri yorumlari, ¢evrimici AAI, internet tavsiyeleri, elektronik yonlendirme, ¢evrimici seyahat
topluluklar1, turizm endiistrisi ve oteller kelimeleri kullanilarak genis bir arama yapilarak
incelenmistir. Veri toplama islemi 2014 yilinda yayinlanan makaleleri kapsayacak sekilde 2015
yilinda Ocak, Subat aylarinda yapilmistir. Derlemeye arastirma notlari, kitap incelemeleri ve editor
onsdzleri dahil edilmemistir. Ik basta toplanan makale sayis1 44 olup, konuyla dogrudan ilgisi
olmayanlarin elenmesiyle say1 30 olarak tayin edilmistir (Sekil 2). Calismada segilen bilimsel
dergiler turizm endiistrisi ile olan ilgisi ve akademik taninirliliklarina bagli olarak asagidaki gibi
belirlenmistir; International Journal of Hospitality Management, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, Cornell Hospitality Quarterly, Journal of Travel &
Tourism Marketing, Tourism Management, Journal of Travel Research. Secilen bu makaleler,
tiiketici ve isletme olmak tiizere iki agidan siniflandirilmistir. Tiiketici odakli 17, isletme merkezli
ise 13 makale degerlendirmeye alinmaistir.
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Sekil 2 — Makalelerin yillara gére dagilimi

Tiiketici yoniiyle eAAI’nin etkisinin incelendigi calismalarda, cinsiyetin eAAI’ye etkisi,
yorum yapanlarin profilinin belirlenmesi, giivenilirlik, igcerik, medyay1 (bloglar, sanal topluluklar,
websiteleri, iirlin yorum siteleri vb) iceren olumlu ve olumsuz yorumlara iligskin faktorler ve satin
alma, tekrar satin alma niyeti, sadakat gibi faktorler degerlendirilmistir.
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5. Bulgular

5.1.eAAi’nin Etkileri

Incelenen calismalarda, eAAI'nin tiiketicilere ve isletmelere dogrudan ve dolayl etkileri
oldugu goriilmiistiir.

5.1.1. eAAI’nin Tiiketicilere Etkileri

Tiim makalelerde eAAl’nin bilgi arama asamasindaki dnemli roliine deginilmis ancak
spesifik olarak tiiketiciye etkileri agisindan inceledigimizde; giivenilirlikle ilgili 4, iyi niyetli
yorumlarin etkisiyle ilgili 2, yorumlar1 paylasanlarin profili belirlemeye doniik 5, riski azaltmayla
ilgili 1, eAAI’nin rezervasyon niyetine etkisiyle ilgili 1, bagdeger ve yogunlukla ilgili olarak 3,
satinalma niyetiyle ilgili 2 ve icerigi belirlemeye doniik 1 makale géze carpmaktadir.

Tiketiciler, bilgi arama agisindan ve satin alma davranisina katkisi olacagini
diisiindiiklerinden eAAI veya gevrimici tiiketici yorumlarina yonelmektedirler. Tiiketici odakli
makalelerde (Tablo I) karar verme stireci, tiiketicilerin diirtiileri, satin alma niyeti, rezervasyon
niyeti, algilanan giivenirlik, uzmanlik diizeyi, yararli yorumlarin karar vermeye ve satin almaya
etkisi incelenmistir (Xiang ve Gretzel, 2010: 185; Jun vd. 2010: 579; Lee vd., 2011: 683; Xie vd.,
2011: 182; Dickinger, 2011: 378; Sparks ve Browning, 2011: 1310; Papathanassis ve Knolle, 2011:
215; Yacouel ve Fleischer, 2012: 221; Rong vd., 2012: 731; Mauri ve Minazzi, 2013: 99; Tham vd.,

2013: 145; Filieri ve McLay, 2014: 44; Tsaur vd., 2014: 884; Munar ve Jacobsen, 2014: 52).

Tablo 1. eAAI’nin Tiiketicilere Etkileri

Yazar/Yayimn Yih

Bashk

Tanim

Metod

Sonug

Jun vd. /2010

Online information
search strategies: a focus
on flights and
accomodations

Bireylerin cevrimigi
seyahat tirlinlerini satin
almada faydalandig:
bilgiyi arama
stratejilerini anlamaya
doniik bir aragtirma

Kanada Turizm
Komisyonu tarafindan
toplanan 2001 yili ikincil
veri analizi. 2470 Kuzey
Amerika kullanicilariyla
yapilan anket ¢alismasi

Calismanin sonuglari
yapicl segim siirecini
desteklemektedir.
Cevrimici konaklama
alicilarinin degisik
kaynaklardan
yararlandiklari, sadece
etkilesimsel degil bilgiye
ve marka Ozelliklerine de
odaklandiklari
gorilmistdr.

Xiang ve Gretzel / 2010

Role of social media in
online travel information
search

Seyahatle ilgili
aramalarda arama
motoru sonuglarinda
hangi sosyal medyanin
gorindigini
arastirmaya doniik bir
calisma

Onceden tammlanmis
kelimeler ve 9 ABD
turist destinasyon ile
baglantili isimler seyahat
planlayan bir tatilciymis
gibi aranarak yapilmis.

Calismaya gore sosyal
medyanin arama
sonuglarimin 6nemli bir
kismini olusturmaktadir.
Yani arama motorlar1
turisti direk sosyal
medyaya
yonlendirmektedir.

Xie vd./ 2011 Consumers’ responses to | Cevrimigi yorumcularin 274 Universite Sonuglar, KTB’nin
ambivalent online hotel KTB’nin (Kisisel ogrencisiyle yapilan varliginin ¢evrimigi
reviews: The role of Tanimlama Bilgileri) deneysel bir ¢alisma yorumlarin algilanan
perceived source varhig tiiketicilerin giivenirligini olumlu
credibility and pre- kararsiz ¢evrimigi otel etkiledigini
decisional disposition yorumlarini ve otel gostermektedir. Ciftler

rezervasyon niyetini yorumlarda kararsiz
etkileme sureci kaldiginda KTB’nin
varhig tiiketicinin otel
rezervasyon niyetini
onemli 6l¢lide diisiiriir.
Turizm ve Arastirma Dergisi { Cilt/ Volume: 6 Yil | Year: 2017
Journal Of Tourism And Research ‘*@;:;.\_ Sayi/ Number: 1




Dickinger / 2011

The trustworthiness of
online channels for
experience and goal-
directed search tasks

Giivenirligi ti¢ farkli
kanaldan (kisisel,
pazarlama ve editoryal)
karsilasgtirmasini yapar.

453 katilimeryla yapilan
anket ile veri
toplanmustir.

Kullanicr tarafindan
iiretilen igerigin yiiksek
giivenirlik ve dogruluk
g0stermesine ragmen ¢ok
bilgilendirici olmayacag1
belirtilmistir. Turist
panolari gibi editoryal
icerik saglayicilar ise en
iyi bilgi saglayicilar olarak
diisiiniiliir. Sonug olarak
¢evrimigi kanalin tiiriine
gore giivenirligin farkl
boyutlar1 tam giivenin
olusumunda etkilidir.

Lee vd /2011

Helpful reviewers in
tripadvisor, an online
travel community

Bu ¢alisma
tripadvisor’daki
cevrimigi itibar sistemini
inceler. Cevrimici
seyahat topluluklarinda
yararli yorumlarda
bulunan kisilerin
profilini ¢gikarir.

Ocak 2010°da
tripadvisor sitesinde otel
yorumlart incelenmistir.

Yararli yorumlarda
bulunan kisilerin daha
fazla seyahat edenlerden
olustugu, aktif olarak
yorum ilettikleri, herhangi
yas ve cinsiyet grubuna ait
ve diisiik otel
degerlendirmelerinde
bulunduklar ortaya
cikmustir.

Papathanassis ve Knolle
2011

Exploring the adoption
and processing of online
holiday reviews: a
grounded theory
approach

Bu ¢alisma tatil
seciminde cevrimici
yorumlarin sekonder ve
tamamlayici rolii oldugu,
benimsemeden ve
kullanmadan 6nce
sezgisel bir sete tabi
tutulduklarini
gostermektedir.

GOmulu teori, kalitatif-
kesfedici aragtirma
metodu kullanilmustir.

Cevrimici yorum
kullaniminin teorik
modellemesi. Tuketiciler,
cesitli icerik kaynaklarini
birlestirir ve kullanirlar.
Ayrica tiiketiciler icerigi
filtrelemek icin
genisletilmis sezgisel bir
sete ihtiya¢ duydugu
gorilmektedir.

Sparks ve Browning /
2011

The impact of online
reviews on hotel booking
intentions and perception
of trust

Bu ¢alisma, giiven
algisini ve tiiketici
tercihini etkileyen dort
temel faktori
arastirmaktadir. Bu
faktorler: yorumun
hedefi, yorum setinin
bagdegeri, yorumlarin
cercevelenmesi ve
tiiketici tarafindan
iiretilen sayisal
degerlendirmeleri

Deneysel tasarim
calismasi. Avustralyali
veri tabanindan alinan
554 topluluk tyesi ile
yapilmustir.

Ozellikle tiim yorum seti
olumsuz oldugunda
tiiketicilerin erken
olumsuz yorumlardan
daha fazla etkilendigi
goriilmiistiir. Ancak
olumlu ¢ergevelenmis
bilgiler ve sayisal
degerlendirmeler,
rezervasyon niyetini ve
tliketici guivenini
arttirmaktadir.
Tuketicilerin yorumlara
dayali otel
degerlendirmelerinde
kolay bilgi surecine
giivenme egiliminde
oldugunu gostermistir.

Rong vd. / 2012

A behavioral analysis of

Kullanicr gruplarmi

1708 telefon goriismesi

eAAD’i direk etkileyen

web sharers and paylasan ve tarayan, yapilarak yurt digina faktorler tanimlanmus,
browsers in Hong Kong paylasan fakat giden turistlere anket tarayan ve paylaganlarin
using targeted taramayan, tarayan fakat | uygulanmistir. profili ¢ikarilmistir. Yas,
association rule mining paylasmayan, gelir diizeyi, seyahat
paylagsmayan ve tecrubesi diizeyi, seyahat
taramayan olmak Uzere motivasyonlar1 ana
dort sekilde faktorler olup, cinsiyet ve
siniflandirarak hedef yurt dis1 tecriibesi,
miisterileri belirlemek seyahatle ilgili bilgiyi
aramada alicilarin
davranigini etkilemektedir.
Melian-Gonzalez vd. / Online customer reviews | Genis 6l¢ekli bir 200 destinasyondan 624 Otelle ilgili yorumlar

2013

of hotels: As
participation increases,
beter evaluation is
obtained

arastirmayla eAAI’nin
bagdegeri ve yogunlugu
incelenmektedir

turist bolgesi se¢ilmis ve
bu bélgelerdeki 16680
otelle ilgili “Tripadvisor’
da yapilan yorumlar
incelenmis.

arttik¢a yorumlardaki
degerlendirmeler daha
olumlu olmaktadir. Daha
az misafir
degerlendirmeleri olumsuz
oldugu gibi, ilk yorumlar
sistematik olarak daha
kot olmaktadir.
Dolayistyla yogunluk ve
bagdeger arasinda iligki
vardir.
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Liu vd. /2013

Analysing changes in
hotel
customers’expectations
by trip mode

Ayn1 gegmise sahip
miisteri gruplarin
seyahat modunun,
miisteri beklentilerini
nasil degistirdigini
anlamaya dontk bir
arastirma

Bir cevrimici kaynaktan
alinan eAAI veri seti ve
sentiment mining
(Duygu analizi: dogal
dilde yazilmis cimlelerin
olumluluk/ olumsuzluk
diizeyinin belirlenmesi)

Miisteri beklentisi ve
memnuniyeti, ayni turist
farkli seyahat
modundaysa, degisiklik
gostermektedir. Ayrica,
hicbir seyahat modunda,
otel faktorleri ile ilgili

kullanilmugtir. beklentileri degismeyen
miisteri tipi de
bulunmaktadir.
Tham vd. / 2013 Social media in eAAT’in destinasyon Literatiir taramas1 Geleneksel AAT ile eAAT
destination choice: imaj1 ve segimine Karsi, arasindaki bes farkli
Distinctive electronic ayirt edici giivenilirlik boyuta deginmektedir:

word-of-mouth
dimensions

profilini anlamay1
iyilestiren kavramsal bir
makale

Kaynak-alicr iliskileri,
kanal ¢esitliligi, bilgi
talebi, mesaj saklama,
bilgiyi ag1ga ¢ikarma
motivasyonlart. Bu
boyutlar, geleneksel AAT
ve eAAI arasinda
glvenilirlik diizeyleri
agisindan farklilik
oldugunu goéstermektedir.

Sparks vd. / 2013

Online travel reviews as
persuasive
communication: The
effects of content type,
source and certification
logos on consumer
behavior

Cevrimici yorumlardaki
kaynak, icerik stili ve
giivenirlik isaretlerinin
dort tiiketici inancini
nasil etkiledigini ve bu
etkilesimler bir eko-
otelde davranis ve satin
alma niyetini
etkilemesini arastiran
bir ¢aligma

Avustralyan veri tabanlt
bir pazar sirketinden
alinan 537 iiye ile
yapilan ¢evrimigi anket
yontemi

Turistlerin ¢ogunlugu,
tiiketiciler tarafindan
iletilen spesifik yorumlarin
yararli ve giivenilir
oldugunu
diisinmektedirler. Onlarin
satin alma niyeti tesise
kars1 genel tutum ve
kurumsal sosyal
sorumluluk inanglar
tarafindan etkilenmektedir.

Viglia vd. / 2014

Please, talk about it!
When hotel popularity
boosts preferences

Genel degerlendirme,
kalite dlgusu ve
yorumlarin sayist,
popiilerligin 6l¢iisiiniin
otel tercihlerine etkisinin
degerlendirilmesi

161 katilimcryla
gergeklestirilen
cevrimici anket yontemi

Genglerin dzellikle geng
erkeklerin popilarite
acisindan daha az
etkilendigi, kaliteye daha
cok glivendikleri
gortilmiistir. Tiketici
tercihlerinin,
degerlendirmenin yiiksek
ya da diisiik olmasina
bagl kalmaksizin yorum
sayisinin fazlahigi ile
arttig1 goriilmiistiir.

Filieri ve McLeay / 2014

E-WOM and
accommodation: An
analysis of the factors
that influence travelers’
adoption of information
from online reviews

Seyahat edenlerin karar
verme sirecinde bilgiyi
cevrimici yorumlardan
almasinda, tiiketiciyi
neyin etkiledigini tespit
etmek i¢in yapilmustir.

578 katilimciya
cevrimici anket yontemi
uygulanmistir.

Uriin derecelendirme, bilgi
dogrulugu, bilgi degeri
katma, bilgiyle ilgisi,
bilginin giincelligi,
seyahat edenlerin
konaklamalarla ilgili
bilgiyi ¢evrimici
yorumlardan edinmesinin
gucl belirleyicileridir. Bu
da yiiksek katilimi olan
seyahatcilerin bilgi
stirecinde hem
merkezi(bilgi kalitesi) hem
de cevresel (urln
derecelendirme) yollari
benimsedigini
gostermektedir.

Ring vd. /2014

Word-of-mouth
segments: online,
offline, visual and
verbal?

Turistlerin, tatil
tecriibelerini
paylasmalarinda hem
kullandiklari iletisim
kanali hem de
paylastiklari igerigin
roliini anlamaya
calismigtir.

Cevrimici ve mektupla
940 kisi ile yapilan anket
caligmast

Arastirma sonucu AAI™nin
homojen bir aktivite
olmadigini gostermistir.
Icerigin sozlii ve gorsel
olup olmamasina ya da
kullanilan kanalin ¢evrim
i¢i veya ¢evrim dist
olmasia gore AAL
farklilik gosterir.

Munar ve Jacobsen /
2014

Motivations for sharing
tourism experiences

Yazin tatil yapanlarin
sosyal medyaya

Havaalaninda 398 kisi
ile yapilan giizergah

Calisma, gorsel igerigin
baskinligmm yani sira

through social media katkilarini ve gesitli aragtirmasi icerik yaratanlarin dzgecil
sosyal medya aracilifyla ve toplumsal
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icerigi paylasma
istekliligini arastiran bir
caligmadir.

motivasyonlariin ve
motivasyonel farkliliklari
ac18a ¢ikarir. Sosyal
medya tarafindan
tecriibelerin paylasilmasi
sosyallik ve duygusal
destek agisindan degerli
olmasiyla beraber tatil
karari i¢in bilgi kaynag:
olmada daha az ilgilidir.

Tsaur vd. / 2014

Do travel product types
matter? Online review
direction and
persuasiveness

Calismada iki tur temelli
ve bilet temelli driinler
secilerek, seyahat driin
tipinin ve gevrimici
yorumlarin yoniiniin
inandiricilig nasil
etkiledigi arastirtlmstir.

Tur temelli Grunlerde
264 gecerli cevap
Uzerinden, bilet temelli
rlinlerde ise 236 anket
analize tabi tutulmustur.

Seyahat (ruin tipi ve
¢evrimigi yorumlarin
yoninin, ¢evrimici
inandiricilikta bilesik
etkisi vardir. Grup paket
turlarda, havayolu paket
biletlerinde ve otel

konaklama Uriinlerinde,
katilimcilar olumsuz
yorumlart daha ikna edici
bulmuslardir. Ancak
disiik biitgeli ugak
biletinde olumlu yorumlar
daha ikna edici
bulmuslardir.

Yapilan arastirmalarda, tliketicilerin sosyal medya araciligiyla olusturduklar1 igerigin,
otellerin kendi web sitelerinde veya facebook ya da twitter gibi sosyal aglarda agtiklar1 hesaplardan
daha giivenilir oldugunu gostermistir (Sparks ve Browning, 2011: 1318; Hsu, 2012: 973; Sparks
vd., 2013: 8; Tham vd., 2013: 145). Bu giivenilirlik, kisisel tanimlama bilgilerinin varligiyla
yorumlarin inanirh@in arttirirken tiiketicilerin otel rezervasyon niyetini de 6nemli derecede etkiler
(Xie vd., 2011: 182). Ancak Dickinger’e gore kullanici tarafindan olusturulan igerigin
giivenirliginin ve dogrulugunun yiiksek olmasina karsin bilgilendiriciligi diisiiktiir. Sparks vd.’ye
(2013: 8) gore yonetici tarafindan olusturulan icerige gore kullanici tarafindan olusturulan igerik
daha giivenilir ve ikna edici bulunmasina karsin, Papathanassis ve Knolle’e (2011: 220) gore
tiiketiciler isletme tarafindan iiretilen igerige daha ¢ok giivenmektedirler.

Ring vd.’ye (2014: 9) gore icerigin sozlii ve gorsel olup olmamasina veya kullanilan kanalin
cevrim ici ya da ¢evrim dis1 olmasina gore eAAl farklilik gosterir. Rong vd. (2012: 739) ise igerigi
kullanict davranisi agisindan incelemisler ve arastirmalarinin sonucunda, paylasimcilarin ve
tarayicilarin, yas, gelir ve egitim diizeyi gibi demografik farkliliklardan dolay1 degisik davraniglar
gosterdiklerini bulmuslardir. Buna gore paylasimcilar daha ¢ok geng ve egitim dizeyi yuksek
kisilerden olusmaktadir ve pazarlama agisindan bakildiginda eAAI faaliyetlerini arttirmak igin bu
gruba daha fazla kaynak aktarilmalidir. Liu vd.’ye (2013: 370) gore, ayn1 ge¢mise sahip kisiler
farkli seyahat modlarinda farkli otel beklentilerine sahip olabilirler. Ornegin is gezisinde yash
misafirler parayr umursamadan en iyi hizmeti beklerken, aileyle seyahat ettiklerinde ise hizmete
kars1 daha az duyarli olabilmektedirler. Yaz tatiline ¢ikan Iskandinav turistlerin sosyal medyaya
katiliminin arkasinda yatan sebepleri aragtiran Munar ve Jacobsen’a (2014: 52) gore, baskalarina
yardim etme, sosyal ve duygusal destek saglama, baskalarinin kotii {iriinleri kullanmasin1 6nleme
kisilerin sosyal medyaya katilimin1 saglayan faktorler olup, taniirlik saglamanin 6énemli bir faktor
olmadigini bulmuslardir. Lee vd.’ye (2011: 683) gore bu faydali yorumlar1 yapan kisiler herhangi
bir yas ya da cinsiyetten olabildigi gibi sik sik tatile ¢ikanlardan ve diisiik otel degerlendirmesi
yapanlardan olusmaktadir. Ayrica yaptiklar1 bu ¢alisma ile Lee vd., Xie vd.’nin buldugu KTB’ nin
(Kisisel Tanimlama Bilgileri) varligmin tiiketicilerce algilanan giivenilirligi olumlu etkilemesi
sonucundan farkli bir bulguya ulasmislardir. Lee vd., kisi kendini daha 6zgiirce ifade edebildigi i¢in
kisisel bilgi verilmeyen yorumlarin daha yararli oldugunu bulmuslardir.

Xiang ve Gretzel’in (2010: 185) calismasi ise sosyal medyanin sosyo-psikolojik etkilerine
deginen 6nceki ¢alismalardan farkli olarak arama motorlarinda seyahatle ilgili aramalarda en ¢ok
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hangi seyahat sitelerinin goriindiigii ile ilgilidir. Bunu belirlemek i¢in ziyaret ve niifus yogunluguna
gore biiyiikten kiigiige siralanmis dokuz A.B.D. sehri baz alinmis ve arama motoru olarak “Google”
kullanilmistir. Destinasyonlarla ilgili arama yapmak icin aktivite, konaklama, restoran gibi on adet
anahtar kelime secilmis ve sonucta sosyal medyanin ¢evrimigi turizmde 6nemli bir rolii oldugu,
ozellikle “gece hayat1” ve “restoran” kelimelerinin ¢evrimici icerik iiretmede tiiketiciler tarafindan
cok kullanildigr goriilmiistiir. Bu arastirma da bir kez daha bilgi aramada sosyal medyanin 6nemini
gostermistir. Dolayisiyla turizm pazarlamacilart destinasyonlarini gelistirmek i¢in teknolojinin
dinamiklerini anlamak zorundadirlar.

eAAID’in hem yogunlugunun hem de bagdegerinin (yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasi)
incelendigi arastirmalarda, isle ilgili erken yorumlarin orantisiz olarak negatif olma egiliminde
oldugu goriilmiis ve yorum sayisinin artmasi sonucu bagdegerin daha dengeli olacagi ve olumsuz
etkinin azaltilmis olacagi belirlenmistir (Melian-Gonzalez vd., 2013: 274; Viglia vd., 2014: 162).
Sparks ve Browning’e (2011: 1318) gore de Ozellikle tiim yorum seti olumsuz oldugunda, erken
yapilan olumsuz yorumlar, tiikketiciyi olumsuz etkilemektedir. Blal ve Sturman (2014: 371) ise
yorumlarin bagdegerinin liikks otellere etkisinin yiiksek oldugunu, yorumlarin yogunlugunun ise alt
sinif otellere biiyiik etkisi oldugunu bulmuslardir. Mauri ve Minazzi (2013: 104) de miisteri
beklentisi ve rezervasyon niyeti ile yorumlarin bagdegeri arasinda olumlu bir iligki bulmuslardir.

Potansiyel turistlerin ¢evrimi¢i yorumlar: nasil benimsedigi ve yonlendirdigini anlamaya
dontik arastirmasinda Papathanassis ve Knolle (2011: 220), olumsuz yorumlarin olumlu
yorumlardan daha etkili oldugunu, elestirisiz ve ¢ok fazla olumlu yorumlarin tiiketiciler tarafindan
abartili1 bulundugu ve siipheyle bakilmasi gerektigi sonucuna varmistir.

Genel olarak tiiketici agisindan bakildiginda, eAAI’nin bilgi aramada otellerin kendi web
sitelerinden daha guvenilir bulundugu, yorumlarin fazlaligi ve ulasilabilirliginin karar verme
belirsizligini azalttig, kisilerin baskalarina yardim etmek igin igerik olusturdugu sonucuna
varilmistir.

5.1.2. eAAI’nin Isletmeye Etkileri

Arastirmalarin  ¢ogunda eAAI’nin etkisi tiiketici agisindan incelenmistir ancak bazi
arastirmalarda isletme agisindan eAAI’nin dnemine ve nasil ele alinmas1 gerektigine deginilmistir
(Tablo II). Makalelerde, eAAI'nin isletme agisindan etkileri, icerik, pazarlama stratejileri, hizmet
kalitesi, kurumsal itibar, turizm pazarlamacilart ve yoneticiler igin tavsiyelere iligkin faktorler
acisindan degerlendirilmistir. Detayli olarak inceledigimizde eAAl’nin elektronik pazarlama
stratejisi olarak 2, hizmet kalitesiyle ilgili 3, kurumsal itibar olusturma agisindan 3, sikayet
yonetimiyle ilgili 2, hizmet iyilestirme acgisindan 1, sadakat ve memnuniyet iizerine 1, eAAI’nin otel
performasina etkisi ilizerine 2 ve satis performansina etkisi agisindan 3 arastirmada incelendigi
gorilmektedir.

eAAT’in isletmelere pazar arastirmalari, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi, isletme itibarinmn
kurulmasi ve arttirtlmasi, personel performansini degerlendirmesi, is performansi, sikayet yonetimi
gibi konularda 6nemli etkisi vardir (Hsu, 2012: 974; Yacouel v Fleischer, 2012: 225; Levy vd.,
2013: 59; Browning vd., 2013: 35; Mauri ve Minazzi, 2013: 105; Nieto vd., 2014: 121; Inversini ve
Masiero, 2014: 273; Xie vd., 2014: 8).
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Tablo I1. eAAI’nin Isletmeye Etkileri

Yazar/Yaym Yih

Bashk

Tanim

Metod

Sonug

Hsu /2012

Facebook as
international emarketing
strategy of Taiwan

Taiwan’da oteller
tarafindan kullanilan
facebook’un uluslar arasi

Kesifsel 6rnek olay
caligmast

Otellerin uluslar aras1
alanda pazarlanmasi i¢in
facebook’ da Ingilizceyi

Hotels epazarlama agisindan kullanmak gerekmektedir.
kullanimi igin sorunlar1 Oteller, pazarlama ve
ortaya ¢ikarmak mesajin yayilmasi i¢in

mesaj panolarini dil

acisindan uygun hale

getirmelidirler.
Yacouel ve Fleischer / The role of Internet otel pazarinda Cevrimici seyahat Cevrimici seyahat

2012

cybermediaries in
reputation building and
price premiums in the
online hotel market

etkinligin arttirllmasinda
6nemli rol oynamaktadir.

acentalari araciligyla
gecmis misafirlerin
analizi

acentalar1 (OTA),
booking.com gibi, otel
itibarin1 kurmada ve
otelcilerin hizmet
kalitesini arttirmasini
cesaretlendirmede 6nemli
bir rol oynamaktadirlar.
Eski misafirler tarafindan
OTA araciligyla saglanan
bilgiler otellerin iyi
itibarla yuksek fiyat
olusturmasini saglar.

Chaves vd. / 2012

Analysing reviews in the
Web 2.0: Small and
medium hotels in
Portugal

Portekiz’deki kiigik ve
orta dlgekli otellerde
¢evrimigi yorumlarin
ozelliklerini sunar

50 kuglk ve orta dlgekli
otellerden toplanan 1500
yorumun analizi

Oda, personel ve yer,
yorumlarda en ¢ok gorilen
konular olmasmin yanisira
temizlik, yardimseverlik,
samimiyet ve merkeziligin
de bu kavramlari
nitelerken kullanildig:
belirtilmisgtir.

Levy vd./ 2013

An analysis of one-star
online reviews and
responses in the
Washington, DC,
Lodging Market

Olumsuz yorumlarin
dinamiklerini anlamaya
doniik bir aragtirma

10 gevrimici yorum
sitesinden alinan 1946
diisiik puanli yorumlar
ve bu yorumlara, 86
otelden 225 yonetim
yanitlar1 incelenmis

Yiiksek yildizli otellerin
yorumlara 6zir ve
aciklamalarla cevap
verdigi, tazminatlara ¢ok
az otelin degindigi ortaya
¢ikmustir. Sosyal
medyanin artan roliyle
beraber, oteller bu
yorumlar1 pazar
arastirmalari ve hizmet
iyilestirme firsatlar1 olarak
kullanmaktadirlar.

Mauri ve Minazzi / 2013

Web reviews influence
on expectations and
purchasing intentions of
hotel potential customers

Tiiketici tarafindan
iretilen yorumlarin,
tiketici karar verme
stirecine ve hizmet

349 geng ile varsayimsal
bir otel ve {i¢ senaryo
Uzerinden ¢evrimigi
anketler kullanilarak

Otel rezervasyon niyeti ve
miisteri beklentisi ile
yorumlarin bagdegeri
arasnda pozitif bir

beklentisine etkisini yapilan deneysel bir korelasyon vardir. Buna
anlamak i¢in yapilmistir. | ¢alisma karsilik, yoneticilerin,
miisteri yorumlarina
verdigi cevaplar, otele
rezervasyon yaptirma
niyetini olumsuz etkiler.
Browning vd. / 2013 The influence of online Cevrimici otel Dort bagimsiz Sonuglar otel
reviews on consumers’ yorumlarinin, degiskenin (hedef, degerlendirirken, ana
attributions of service tiiketicilerin hizmet cercevelendirme, hizmetlerin, olumlu
quality and control for kalitesi 6zelliklerine ve bagdeger ve hizmet kalitesinin

service standarts in
hotels

isletmelerin hizmet
sunumunu kontrol etme
yetenegine etkisini
aragtrmaktadir.

derecelendirme) etkisini
arastirmak igin 554
katilimer ile yapilan
deneysel ¢alisma

ozelliklerini uyardig1
olumsuz yorumlarin
miisterileri istenmeyen
sekilde etkiledigini
gostermistir. Dolayisiyla
ana hizmetlerin yonetimi
Onemlidir ve yoneticiler
miisteri hizmet
problemlerini hemen ele
almalidir.

Blal ve Sturman / 2014

The differential effects
of the quality and
quantity of online
reviews on hotel room
sales

Yorumlarin iki ana yonii,
bagdeger ve yogunlugun,
otellerde gesitli zincir
6lcek segmentlerinde
farkli etkileri vardir.

Londra pazarinda 26
haftalik periyotta 319
otelden alinan verilerle
caligma yapilmustir.

Derecelendirmenin Ust
sinif otellerde daha biiyiik
etkisi oldugu, yorumlarin
yogunlugunun ise alt sinif
otellerin sonuglarini
etkiledigidir. Sonuglar,
bagimsiz otellere,
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franchised otellere ve
uluslar aras1 zincir otellere
uygulanabilir.

Inversini ve Masiero/
2014

Selling rooms online:
The use of social media
and online travel agents

Otel isletmecilerinin
neden gevrimici seyahat
sitelerinde olmay1 ve
satig amaglari i¢in sosyal
medya web sitelerini
sectiklerini agiklamak
i¢in yapilan bir ¢aligma

Isvicre turizm
bolgesindeki otellere
gonderilen anketler ve
sosyal medya ile
booking.com’un satiglar
agisindan 6nemini
6lemek icin ikili logit
modeli kullanlmistir.

Sosyal medya ve gevrimici
seyahat acentalarinin
benimsenmesinde net bir
ayrim oldugu, 6zellikle
cevrimici yonetim
araglarini ve 6zel
becerilere sahip personelin
istihdam edilmesinin
6nemli oldugu
bulunmugtur.

Cantallops ve Salvi /
2014

New consumer behavior:
A review of research on
eWOM and hotels

Otel endistrisinde
eAAI’nin etkisini
aragtiran makalelerin
toplanmasi ve
siniflandirilmasi

Literatiir taramasi

Yorum Ureten faktorler ve
eAATI’ nin etkileri hem
tiikketici hem igletme
agisindan derlenmistir.

Nieto vd. / 2014

Marketing decisions,
customer reviews, and
business performance:
The use of toprural
website by Spanish rural
lodging establishments

Kirsal konaklama
isletmeleri sahipleri
tarafindan(fiyat ve
reklam harcamalari..gibi)
eAAT’in(derecelendirme
ve yorumlarin
Sayist...gibi) pazar
kararlarina etkisinin yani
stra eAAT’nin is
performansi {izerine
etkisi

202 Ispanyol kirsal
konaklama isletmeleri ile
ilgili 1247 miisteri
yorumlar1 analiz
edilmistir.

Fiyat ve reklam
harcamalarimin eAATD’i
etkiledigi, bunun da is
performansini etkiledigi
sonucu ortaya ¢ikmigtir.
Isletme sahiplerinin bilgi
veren web siteleriyle
tecriibesi, eAAI ve
performans arasindaki
iliskiyi ¢cok az da olsa
hafifletir.

Xievd. /2014

The business value of
online consumer reviews
and management
response to hotel
performance

Tiiketici yorumlarinin ve
yOnetimin otel
performansina cevabinin
is agisindan degerinin
belirlenmesi

Cevrimici tiiketici
yorumlarin ve otel
yorum sitelerinde
idarecilerin verdigi 843
yorumla panel veri
analizi

Sonuglara gore, tam
degerlendirme, satin alma
degerinin
derecelendirmesi, yer ve
temizlik, gesitlilik ve
tiiketici yorumlarinin
yogunlugu ve yoneticilerin
verdigi yanitlar, otel
performansini onemli
6lgide etkiler.

Fakharyan vd. / 2014

Examining the Effect of
Customer-to-Customer
Interactions on
Satisfaction, Loyalty,
and Word-ofMouth
Behaviors in the
Hospitality Industry: The
Mediating Role of
Personal Interaction
Quality and

Service Atmospherics

Agirlama endiistrisinde
miisteriden miisteriye
etkilesimin memnuniyet,
sadakat ve AAT
davranislari tizerine
etkisini incelemeye
doniik bir aragtirma
(Kisisel Etkilesim
Kalitesinin ve Hizmet
Atmosferinin Araci
Roli)

2012 yilinda Temmuz ve
Agustos aylar arasinda
fran’da 200 katilimciya
uygulanan anket yontemi

Sonuglara gore, hizmet
atmosferi, misteriden
miisteriye etkilesim
yoluyla otel
memnuniyetini direk, otel
sadakatini ve AAD’yi
endirek etkilemektedir.

Hsu, Taiwan’da oteller tarafindan kullanilan facebook’un uluslararas1 pazarlarda daha etkin
bir iletisim araci haline getirmek, yurt disindan gelmek isteyen turistlerin katilimini ve mesajlarinin
yayilmasini saglamak i¢in facebook dilinin Cince yerine Ingilizce olmas1 gerektigini savunmustur.

Yacoel ve Fleisher’ a gore cevrimici seyahat acentalar1 (booking.com gibi) otel itibarin
kurmada ve yoneticilerin, hizmet Kkalitesini arttirmalarin1 cesaretlendirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, ¢alismalarinda olumlu yorumlarin, tiiketicilerin daha fazla 6demeye goniillii
olmalarin1 saglayarak, otelin oda fiyatin1 arttirmasina yardim ettiklerini ve dolayisiyla ters se¢im

problemini (limon problemi) elimine ettiklerini gérmiislerdir.

Chaves vd. (2012: 1287), Portekiz’de 50 adet kiiclik ve orta Olcekli otellerde cevrimici
yorumlarin karakteristigini belirlemeye doniik bir arastirma yapmislardir. Sonuglara gore oda,
personel ve lokasyonun yorumlarda siklikla goriindiigii, yardimseverlik, temizlik, samimiyet ve
merkezi konumda olmanin konsepti nitelemede g¢ok kullanilmaktadir. Bu nedenle yoneticiler
cevrimi¢i yorum siteleri misafirlerle iletisime ge¢mek i¢in kullanilacagi gibi bu yorumlart diizenli

olarak takip etmek yonetim icin karar vermede destekleyici bir arag olacaktir.
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Tek wyildizli yorumlar1 (zayif yorumlar) degerlendiren Levy vd. (2013: 59), yiiksek
derecelendirme alan otellerin, olumsuz yorumlara 6zir dileyerek cevap verdiklerini ancak otelde
karsilastiklar1 olumsuzlukla ilgili herhangi bir tazminat 6denmesine hemen hemen hig
deginmediklerini fark etmislerdir. Ayrica otellerin bu olumsuz yorumlar1 hizmet iyilestirmede,
itibar yonetiminde ve pazar arastirmalarinda kullanabileceklerine dikkat ¢ekmislerdir. Ozellikle
tiiketiciler tarafindan olusturulan yorumlara ¢ok 6nem verilmesi gerektigi, olumsuz yorumlarin otel
hizmetini iyilestirmede ¢ok onemli oldugunu, kapsamli bir feedback sistemi kurulmasinin kalite
iyilestirmeye biiyiik katkisi olacagini belirtmislerdir. Xie vd. (2014: 8) ile Mauri ve Minazzi (2013:
105)’ye gore, yoneticilerin yorumlara verdikleri cevaplar, rezervasyon yaptirma niyetini olumsuz
sekilde etkilemektedir. Olumsuz algilanmasinin nedenlerinden biri, yoneticilerin genellikle olumsuz
yorumlara cevap verme egiliminde olmasindandir. Diger bir sebep de otel yoneticisinin tiiketici
endisesini tam olarak gidermemesinden dolayr olumsuz algilamaya sebep olmasidir. Bu
nedenlerden dolayr tiiketici satin alma niyeti engellenmektedir. Mauri ve Minazzi’ye gore
miisterilerin ilettikleri sorunlarin, konuk heniiz otelden ayrilmadan ¢6ziime kavusturulmasi, hizmet
tyilestirmelerinde bulunmalar1 olumsuz yorumlarin yazilmasini engelleyecektir. Ayrica yorumlarin
bagdegeri ile beklenti diizeyi arasinda bir iliski bulmuglardir. Yani tiiketiciler otel rezervasyonu
yaptirmadan Once diger miisterilerin tecriibelerine bagvurarak hizmetten ne beklemeleri gerektigiyle
ilgili bir arastirma yaparlar. Dolayisiyla Mauri ve Minazzi'nin arastirma sonucuna gore pozitif
mesajlarda beklenti diizeyi arttif1 gibi negatif mesajlarda da beklenti diizeyi azalmaktadir ki bu da
eAAI’nin, miisteri beklentilerinin dnciilii oldugunu géstermektedir.

Bir baska arastirmada, Tsaur vd. (2014: 892), katilimcilarin paket turlarda, havayolu bilet
paketlerinde ve konaklama Urlnlerinde negatif yorumlari pozitif yorumlardan daha ikna edici
bulduklarimi belirtmislerdir. Ancak ekonomik havayolu biletlerinde pozitif yorumlar daha ikna edici
bulunmustur. Bu da 6nceki aragtirmalarda da bulundugu gibi yiiksek beklentileri olan tiiketicilerin
yuksek riskli Grlinlerde kolaylikla olumsuz yorumlardan etkilendiginin buna karsilik diisiik beklenti
icinde olduklarinda ise olumlu yorumlardan etkilendiklerinin gostergesidir.

Browning vd. (2013: 36), ¢evrimi¢i yorumlarin hizmet kalitesine ve hizmet standartlarinin
kontroliine etkisini inceledikleri arastirmada, ana hizmetlerin (oda ve yiyecek-igecek hizmetleri)
olumlu hizmet kalitesi Ozelliklerini uyardigini, olumsuz yorumlarin ise miisteriyi istenmeyen
sekilde etkiledigini gérmiislerdir. Bu nedenle yoneticiler, ana hizmetlerin yonetimine énem vermeli,
hizmet eksikliklerini gidermeli ve miisterinin ilettigi hizmet problemleriyle hizli bir sekilde
ilgilenmelidirler.

Nieto vd. (2014: 120), pazarlama kararlar1 (fiyat ve reklam harcamalari), eAAI (yorumlarin
sayis1 ve derecelendirme) ve is performansi (isletme sahiplerinin memnuniyeti, karlilik ve pazar
algis1) arasindaki iliskiyi anlamaya doniik calismalarinda, Ispanya’da kirsal konaklama
isletmelerinde, fiyat ve reklam harcamalarmin eAAI’i etkiledigini, bunun sonucunda yorum
sayisinin artmastyla birlikte is performansinin olumlu etkilendigini bulmuslardir. Dolayisiyla,
isletme sahiplerinin bilgi veren web sitelerini izlemeleri, olumsuz veya olumlu eAAIl ile bas
edebilmeleri i¢in teknik bilgi kazanmalar1 gerekmektedir.

Inversini ve Masiero’nin (2014: 286) arastirmalari, konaklama endiistrisinin sosyal medya
ve ¢evrimi¢i seyahat acentalar1 (OSA) tlizerindeki etkin varligini sirdirmesi icin gorandrliklerini ve
satiglarin1  arttirmalarin1  saglayan sosyal rezervasyon teknolojilerinin yeni bir formunun
yaratilmasinin Onemini vurgular. Ayrica, sosyal medyanin ve OSA’nin, ¢evrimig¢i satiglar
arttirmada 6nemli rolii oldugu ve bunun sonucunda yoneticilerin, ¢evrimi¢i yOnetim araglarini
kullanabilen ve 6zel becerilere sahip personeli istihdam etmeleri gerektigini belirtmislerdir.
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Fakharyan ve arkadaslar1 (2014: 622), iran’da ii¢ yildizli bir otel zincirinde 200 iranl
misafirlere, miisteriden miisteriye etkilesimin, kisisel ekilesim kalitesinin, hizmet atmosferinin,
memnuniyetin, sadakatin ve AAI’nin yapisal iliskilerini belitlemeye déniik anket diizenlemislerdir.
Arastirmanin sonuglarina gore hizmet atmosferinin miisteriden miisteriye etkilesimde direk ve
pozitif etkisi vardir. Ayrica hizmet atmosferi dolayli yoldan otel sadakatini ve AAI’yi
etkilemektedir. Dolayisiyla otel yoneticileri hizmet atmosferinin 6zelliklerine dikkat etmeli ve
ayrica miisterilerin pozitif AAI olusturmasim saglayacak stratejiler gelistirmelidirler.

Sonug olarak, eAAl, isletmeler agisindan &nemli bir bilgi kaynagi olmasmnin yani sira
pazarlama stratejilerini de etkilemektedir. Isletmelerin eAAI’i etkin bir sekilde kullanmasi hem
sadik miisteri yaratmada hem de rekabet avantaji saglamada 6nemli bir etkendir. Isletmeler eAAT’
ye bir firsat olarak bakabilmelidirler ¢iinkii eAAl’nin iyi analiz edilmesi, iiriin ya da hizmetlerin
gelistirilmesini, miisterilerin istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesini saglar. Bu istek ve ihtiyaglarin
rakiplerden 6nce temin edilmesi rekabet avantaji yaratma agisindan onemli bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

6. Sonug ve Oneriler

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve buna bagl olarak internet kullaniminin artmasiyla birlikte
sanal ortamlarda bilgi paylasimi hem daha kolay hem de daha hizli bir sekilde gergeklesmektedir.
Bu gelisme birka¢ kisi arasinda gergeklesen geleneksel AAI’nin yerini, siirsiz sayida kisiyle
gerceklesen eAAI’e birakmistir. eAAl, tiiketicilerin {iriin satin almadan dnce basvurduklar1 énemli
bir bilgi kaynag1 oldugu gibi isletmeler acisindan da farkli ortamlarda yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlar, igletmelerin gelecek stratejilerini de sekillendirmesine yardimei olmaktadir. Turizm
iiriinlerinin soyut olmas1 ve satin alma ncesi denenme imkaninin olmamasindan dolay1, eAAI hem
tiiketiciler hem de konaklama igletmeleri agisindan daha 6nemli hale gelmistir. Bu konuda yapilan
arastirmalara gore konaklama deneyimini yasayan yerli ve yabanci turistler tarafindan, seyahat ve
sosyal paylasim sitelerinde (tripadvisor.com, booking.com, priceline.com vb.) yer alan olumlu veya
olumsuz yorumlar, kisilerin konaklama isletmeleri se¢imlerini yliksek derecede etkilemektedir.

Bu c¢alisma, 2010-2014 yillar1 arasinda eAAI’nin turizm iizerindeki etkisini tiiketici ve
konaklama isletmeleri perspektifinden inceleyen 30 makale taranarak olusturulmustur. Arastirma
sayisinin 2014 yilinda artmasi, eAAI ile ilgili arastirmalarin yiikselen bir ivme izledigini
gostermektedir.

2010-2014 yillar1 arasinda yayinlanan makalelerde, eAAI’nin etkilerinin daha cok tiiketici
acisindan degerlendirildigi goriilmiis, makalelerin % 40’inda eAAl’nin otel isletmelerine etkisi
arastirilmistir. Makalelerde belirli konularin dagilimi ise asagidaki gibidir: % 26’s1 eAAl’de
bulunanlarin profilini belirlemeye doniik, giivenilirlikle ilgili % 21, yorumlarin olumlu ve olumsuz
ya da sayisinin fazla olmasinin etkisiyle ilgili % 15, olumlu yorumlarin etkisini belirlemeye doniik
% 10, satin alma niyetiyle ilgili % 10, rezervasyon niyetiyle ilgili % 0,05, risk azaltmay1
belirlemeyle % 0,05 ve paylasilan yorumlarin igerigini belirlemeye doniik % 0,05.

eAAl, isletmeler agisindan degerlendirildiginde, kurumsal itibar olusturmada, satis
performansina ve hizmet kalitesini iyilestirmede onemli derecede etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
onemin farkina varilmasi ve eAAI’in miisteri memnuniyetini arttirmada ve sadakat olusturmada bir
firsat olarak goriilmesi ve dogru bir sekilde yonetilmesi, rekabet avantaji kazanilmasinda énemli bir
etkendir.

Tiim ¢aligmalarin ortak noktasi bilgi arama ve karar verme siirecinde eAAI’nin ¢cok 6nemli
roli oldugudur. Dolayisiyla isletmeler potansiyel miisterileri kazanmak ve c¢evrimig¢i ortamda
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itibarlarin1 arttirmak igin eAAI’nin onemini kavramali ve sosyal medyanin takibi, ¢evrimici
yorumlarin hizli bir sekilde cevaplanmasi igin ayri bir birim kurarak, uzman personel istihdam
etmelidir. Ayrica, sosyal paylasim sitelerindeki yorumlar, potansiyel turistlerin rezervasyon
niyetini, karar vermesini etkiledigi icin bu aglarda yayinlanan yorumlarin igerigi lizerinde de
durulmali ve varsa olumsuz yorumlara hizli bir sekilde cevap verilmelidir.

Isletmeler acisindan bakildiginda, otel isletmeleri pansiyon, motel, tatil kdyii vb. gibi
farklilagtig1 i¢in yapilan ¢alismalarin farkl: tiir oteller baz alinarak yinelenmesi gerektigi, sadece otel
tirtiniin degil kisilerin hangi turizm tiirlinii (dag turizmi, yayla turizmi, golf turizmi vb.) sectiginin
ve beklentileriyle drtiisiip ortiismediginin de eAAI’nin olusmasini saglayacag diisiiniilmektedir.

Turizm isletmeleri eAAl’nin etkisini kullanmak icin belli stratejiler gelistirip, kisiler
arasinda olumlu konusmalar1 saglayacak promosyonlar hazirlamali, miisteri memnuniyetini
arttirarak, sadik miisteri yaratmali ve olumlu eAAIl’yi &nemsemelidirler. Olumsuz eAAl’nin
yayilmasini engellemek i¢in ise etkin bir misteri iligskileri departmani olusturulmalidir. Ayrica
miikerrer veya ayni kullanicidan ¢ok sayida yorum yazilmasini engelleyecek programlar
yazilmali ve yorumlarin giivenirligini saglamak ag¢icindan isletmeler tarafindan adapte edilmelidir.

Bu derleme, turizmle ilgili alti dergide son bes yilda yaymlanan makaleler taranarak
olusturulmustur. Internetin yayginlasmasiyla birlikte eAAI’nin, gelecek yillarda da 6nemli
arastirma konusu olmaya devam edecegi diisiiniilmektedir. Bu alanda ¢alismalar yapmak isteyen
arastirmacilara tavsiyeler agagida siralanmistir;

e Sadece konaklama isletmeleriyle ilgili olan makaleler incelenmis olup, bundan sonra
yapilacak olan c¢alismalarda farkli turizm {iriinleri igin(seyahat acentasi, ulagim
hizmetleri vb.) eAAI’nin hem isletmeye hem tiiketiciye etkisinin arastirilmasi gerektigi
diistiniilmektedir.

e eAAD'nin kullamldigi kanallarla (bloglar, elektronik posta, sohbet odalar1 vb.) ilgili
karsilastirma yapilip, bu kanallardan hangisinin daha ¢ok kullanildigi ya da daha
inandirict bulundugunun tespitine yonelik yapilacak arastirmalarin igletmeler agisindan
faydali olacag: diisiintilmektedir.

e Ayrica yapilan arastirmalarda daha cok eAAI’nin hem isletme hem tiiketiciler agisindan
yararlarina odaklanilmistir. Gelecek ¢alismalarda mal ve hizmetlerde eAAI’nin olumsuz
etkisinin arastirilmasinin literatiire farkli bir bakis agis1 getirecegine inanilmaktadir.
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