Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt 8, Sayr 16, 2012
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 8, No. 16, 2012

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM VE TURIZM
ENDUSTRISINDEKI UYGULAMALARA ILIiSKIN BiR YAZIN

INCELEMESI
Do¢.Dr. Mehmet SARIISIK Ogr.Gor. Giilcin OZBAY
Sakarya Universitesi Sakarya Universitesi
Isletme Fakiiltesi Kirkpmar Turizm MYO
msariisik@sakarya.edu.tr gozbay@sakarya.edu.tr
OZET

Son yillarda her alanda oldugu gibi turizm endiistrisinde de kiiresel rekabetin boyutlar: ve
yontemleri degismekte ve siddeti artmaya devam etmektedir. Buna ek olarak teknolojinin sanal ortamda
simirsiz bilgi ve yorumlarin paylasilabildigi olanaklari sunmasi ve insanlarin bilgi elde etme isteginin
artmasi rekabeti bu ortama tagimistir. Sonugta onemli bir pazarlama aract olan agizdan agiza iletisim,
yerini sanal ortamda agizdan agiza iletisime birakmaya baslamigtir.  Turizm endiistrisinde somut
nitelikteki iiriin tiiketiminden daha ¢ok soyut olan deneyim tiiketiminin oncelikli olmasi, tiketicilerin
yasadiklart olumlu veya olumsuz deneyimleri sanal ortamda potansiyel tiiketicilerle paylasmalarina
zemin hazirlamigtir. Arastirma sonuglari, ¢ok sayida potansiyel turistin, deneyim sahibi olanlarin sanal
ortamdaki goriislerini degerlendirerek satin alma veya almama kararimi verdiklerini ortaya
koymaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim; sanal ortamda birbirlerini tamimayan kisiler arasinda,
bir¢ok konunun ve yorumun farkli kanal ve yontem araciligi ile paylasilabildigi bir iletigsim
uygulamasidwr. Bu paylasim, internet kullaniminin ve yorum sitelerinin de yayginlagmasiyla daha genis
kitleleri igine almayr basarmistir. Bu ¢alismada, elektronik agizdan agiza iletisiminin pazarlama
agisindan  etkinligi ve bu konuda ozellikle turizm endiistrisinde yapilan arastirma sonuglari
degerlendirilmistir. Ilgili yazindaki simrl sayidaki arastirma sonuglari, elektronik agizdan agiza
iletisim ozellikle pazarlama agisindan onemli bir ara¢ olarak kullanilabildigini ve sanal ortamda
paylasilan yorumlarmm potansiyel tiiketici kararlart iizerinde etkin bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Ietisim, Pazarlama, Internet Iletisimi

ELECTRONIC WORD OF MOUTH (eWOM) AND A LITERATURE REVIEW
CONCERNING WITH THE APPLICATIONS IN TOURISM INDUSTRY

ABSTRACT

In the recent years, as in all areas, the intensity of the global competition has been increasing
while its dimensions and methods are changing. In addition to this, the technology’s offering the
opportunities by which limitless information and comments are shared in the virtual media and the
increasing of people’s demands to get information has brought the competition into this media. As a
result, communication through grapevine which is an important marketing tool has started to leave its
place to grapevine in the virtual media. In the tourism industry, that the experience consumption’s
being more important than the product itself has prepared a basis for the consumers to share their
positive or negative experiences they have with the potential consumers in the virtual media. The
results of the researches have displayed that many potential tourists decide to buy or not to buy by
assessing the views of the ones who have experiences in the virtual media.

Electronic Word of Mouth is a communication application by which a lot of subjects and
comments are shared through different channel and methods between people who don’t know each
other. This sharing has succeeded to include wider masses by the increase in the use of internet and the
increase in the number of comment sites. In this study, the efficiency of Electronic Word of Mouth
communication in terms of marketing and the results of researches which have been carried out in the
tourism industry on this topic have been assessed. The research results in limited number in the related
literature have displayed that Electronic Word of Mouth can be used as an important tool in terms of
marketing and the comments shared in the virtual media has an efficient role on the potential consumer
decisions.
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1. Giris

Kiiresel rekabetin farkli boyutlara tagindig1 giiniimiiz kosullarinda, yeni tiriinlerin
gelistirilmesi ve bunlarin tiiketicilerine ulastirilmasinda kullanilan yol ve yontemler igin
en onemli unsurun teknoloji oldugu gergegi tartisilmaz hale gelmistir. Internet
uygulamalari ve kullanicilarinin hizla ¢ogalmasi, sanal ortamin farkli alanlarda bir¢ok
konu i¢in sinirsiz paylagim olanagi sunmasi ve birgok ev ve isyerinde bilgisayarin
bulunmasi, interneti tiiketiciler ig¢in satin alma karart 6ncesi bagvurduklari en dnemli
kaynaklardan birisi haline getirmistir. Sanal ortam, dnceleri igletmelerin genis kitlelere
iiriin ve hizmetlerini kolay ve ucuz sekilde tanitma ve pazarlama olanag saglarken,
ilerleyen siirecte tiiketim gerceklestirenlerin deneyimlerini diger kullanicilarla paylagsma
ve yorum yapma firsati sunmustur. Satin alma karar1 vermeye hazirlanan tiiketiciler igin
bir bolge, isletme veya iiriin hakkinda yapilan olumlu/olumsuz yorumlar tercihlerinde
etkili olmaya baslamistir. Bu durumun ilgili iireticilerin ve yoneticilerin de dikkatini
¢ekmeye basladigl ve kalite ile miisteri tatmini gibi konularda daha ciddi ¢aligmalara
yoneldikleri bilinmektedir.

Geemis donemde tiiketiciler belirli bir marka, triin yada isletme hakkindaki
distinceleri 6grenmek icin etrafindaki kisilerin goriislerine basvururlar ve bu konu
pazarlama yazininda agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth) olarak bilinirdi.
Bilgisayar merkezli iletisimin gelismesiyle kisisel yorum ve goriisler sanal ortamda
paylasilmaya baslanmistir (Pollach, 2006: 1). Internet uygulamalarimin yayginlasmasi
WOM iletisiminin yeni bigimlerini ortaya ¢ikarmistir. WOM bir bakima dijital hale
gelmistir (Litvin vd., 2008: 458; Lee vd., 2008: 341; Okutan, 2007: 56 Sparks &
Browning, 2011: 1). Bu yeni uygulama ilgili yazinda; sanal WOM, internet WOM,
Word of Mouse (Mouse yoluyla iletisim), Word of Modem (modem yoluyla iletisim),
internet iletigimi, sanal geri bildirim mekanizmalar1 yada elektronik WOM olarak
aciklanmaktadir (Heyne, 2009: 18; Akar, 2009: 122; Helm, 2000: 159; Valck vd., 2009:
185; Vilpponen, 2006: 64; Tong & Xuecheng, 2010: 249). Bu kavramlardan 6zellikle
son on yilda 6ne ¢ikan elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM-electronic Word Of
Mouth) olmustur.

eWOM kavramina iligkin yazinda farkli tanim denemeleri bulunmaktadir.
Bunlardan; Avcilar (2005:343) eWOM'u tiiketicilerin, isletmelerin iiriin ve hizmetleri
hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger
tilketicilere aktarmalari olarak tanimlarken, Gruen vd. (2006:450) internette gerceklesen
tilketiciden tiiketiciye bilgi aligverisi olarak da ifade etmektedirler. Bagka bir tanima
gore eWOM; bir {irlin yada isletme hakkinda mevcut, potansiyel yada dnceki miisteriler
tarafindan yapilan ve internet araciligiyla bir¢ok insana ulastirilabilen her tiirlii olumlu
yada olumsuz yorumlardir (Pursiainen, 2010: 23; Jeong & Jang, 2011: 357; Rabjohn
vd., 2008: 2; Bayraktaroglu & Akyol, 2009: 61; Jalilvand vd., 2011: 43; Akar, 2009:
122; Dumrongsiri, 2010: 180; Cheng & Zhou, 2010: 1; Peters, 2010: 21; Hsiao &
Chuang, 2009: 756). Ayrica eWOM belirli bir Griiniin nitelikleri ya da kullanimiyla
ilgili olarak tiiketiciler arasinda internet tabanli teknoloji ile gergeklestirilen resmi
olmayan tiim iletigimler olarak da agiklanmaktadir (Jeong & Jang, 2011: 357).
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Turizm son yillardaki kriz ve felaketlere ragmen genel olarak gelisme ve biiyiime
egilimini silirdiiren endiistrilerden birisidir. Ulusal ekonomiye sagladig: katki, dogrudan
veya dolayli saglamis oldugu istihdam olanaklari, doviz girdisi saglamasi ve diger
endiistriler lizerinde itici bir giice sahip olmasi gibi nedenler her iilke i¢in bu endiistriyi
o6nemli hale getirmistir. Uluslararasi turizmden daha fazla pay alabilme yarisi, yeni
destinasyonlarin kesfi ile farkli bir rekabet anlayigini da beraberinde getirmistir.
Potansiyel turistlerin daha bilingli tercih yapmaya ve olas1 siirprizlere karsi 6nlem
almaya yonelmeleri, gidilecek bolge veya kalinacak igletme hakkinda detayli bilgi
taleplerini ortaya ¢ikarmistir. Bilgi kaynaklarinin en dnemlilerinden birisi haline gelen
internet, bireysel kullanicilarin 6n degerlendirmeleri agisindan énemini stirdiirmektedir.
eWOM turizm endiistrisi agisindan olduk¢a dnemli bir iletisim alanidir. Ciinkii turizmde
tiiketilen unsur daha ¢ok deneyimdir ve bununla ilgili en objektif bilgi ve yorumlar, bu
deneyimi elde eden Onceki tiiketicilerden saglanabilir. Ayrica hizmet agirlikli bu
endiistrinin soyut olma &zelligi nedeniyle olumlu veya olumsuz goriisler bu tiikketimi
gergeklestirenlerden alinabilir.

Bu ¢alisma, eWOM ile ilgili olarak turizm alaninda 6nceki yillarda yapilmis
bilimsel ¢aligmalarin genel degerlendirilmesi {izerine kurulmus bir derlemedir.
Calismada eWOM uygulamalar1 ve uygulama kosullari, énemi ve turizm alanindaki
kullanim durumuna iligkin teorik bilgiler ile 2011 yilina kadar bu alanda yapilan
calismalarin bir 6zeti sunulmustur.

2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim-Electronic Word Of Mouth (eWOM)

Internet, tiiketiciler icin bir bakima eWOM’ un ¢ikis yeri ve kaynagidir (Gruen
vd., 2006: 449). internet teknolojileri ve uygulamalarinin gelismesiyle; diinya
genelindeki iiriin veya isletme hakkinda sanal ortamda bilgi arayan tiiketicilerin sayisi
artmugtir. Bu gelismeler sonucunda WOM iletisimi yeni bir bigime doniiserek eWOM
seklinde ortaya ¢ikmus ve tiiketiciler i¢in onemli bir olgu haline gelmistir. Ilerleyen
stiregte WOM’dan daha etkili bir iletisim kaynagi olmaya baslamistir (Jeong & Jang,
2011: 356; Bruyn & Lilien, 2008: 153; Reutemann vd., 2010; Bayraktaroglu & Akyol,
2009: 57; Sachse & Mangold, 2011: 38; Vilpponen, 2006: 64; Avcilar, 2005: 343;
Banerjee vd., 2010: 24; Valck vd., 2009: 185; Liao & Zhong, 2010: 718; Hao vd., 2010:
1; Ye vd., 2011: 635). Bu durum eWOMu tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in popiiler bir
bilgi kaynag: haline getirmistir (Dumrongsiri, 2010: 180; Jalilvand vd., 2011: 42;
Pursiainen, 2010: 23; Peters, 2010: abs). Bir bakima eWOM, WOM’un sanal ortamda
yeni bir versiyonu olarak tiiketiciden tiiketiciye goriis ve yorumlarin paylasildigi bir
platform haline gelmistir. Bu paylasim tiiketim kararini vermeye hazirlanan potansiyel
miisteriler kadar, elestirilen isletme yonetiminin de dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir.

eWOM, tiiketiciye diger internet kullanicilariyla sinirsiz diyalog kurma olanagi
saglamaktadir (Heyne, 2009: 19; Kiecker & Cowles, 2002: 72). Internetin kiiresel
Ozelligi olan, higbir zaman bir araya gelemeyecek tiiketiciler arasinda siki bir iletisim
ortami sunmasindan dolay1 (Jalilvand vd., 2011: 42) eWOM internette tiiketici iletisimi
olarak da ifade edilmektedir (Heyne, 2009:19). eWOM, mevcut yada onceki
tilketicilerden bagkalarina aktarilan iiriin performansi, hizmet kalitesi, {iriin izlenimleri
ve giivenilirlik hakkindaki yorumlar1 kapsamaktadir (Arroyo & Pandey, 2010: 1230).
Yee’ye gore (2006:11) eWOM, kullanicilarin yasadiklart iyi ve kotii deneyimlerinin
olusturdugu ticari ve resmi olmayan bir bilgi kaynagidir. Sanal ortamda bilgi
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paylasiminda bulunan insanlarin biiylik bir kismi genellikle bir {irlin ya da hizmet
hakkinda bilgi deneyimine sahip olan miisterilerdir. Digerleri ise {irlin hakkinda daha
fazla bilgi edinmek isteyen potansiyel tiiketicilerdir. Giiniimiizde internet, eWOM
etkinligi araciligryla bir iiriin hakkindaki diisiince ve deneyimleri tiiketiciler i¢in hizli ve
kolay paylasma firsati sunabilmektedir (Park & Kim, 2008: 400). eWOM’daki
paylasimlar; bloglar, sanal topluluklar, haber gruplari, sohbet odalari, nefret siteleri,
degerlendirme siteleri ve sosyal ag siteleri kullanilarak yapilmaktadir. Sanal ortamin bu
yeni orneklerinde bilgi paylagimi daha kolaydir. Rabjohn vd.’nin de (2008:2) belirttigi
gibi eWOM geleneksel kisiler arasi iletisimin sanal ortamdaki yeni bir uygulamasi
olarak diistiniilmektedir.

Tiiketicileri eWOM’a yonlendiren cesitli nedenler-giidiiler vardir (Gruen vd.,
2006: 450). Tiiketiciler genel olarak; algilanan riski azaltma, bilgi elde etme siirecini
kisaltma, iiriiniin nasil kullanilacagini 6grenme, pazarda hangi iriinlerin yeni oldugunu
O0grenme, satin alma sonrasi yasanacak olumsuzluklari azaltma, sosyal pozisyon
belirleme ve sanal bir topluluga ait olma gibi nedenlerle eWOM’a yonelmektedir
(Avcilar, 2005: 343; Kwon vd.,2011: 2). Ek olarak; yiiz yiize veya telefonla danisma
gibi iletisimden yana tercih kullanmayan tiiketiciler i¢in de 6zgiirce ulasabilecekleri bir
kaynak durumundadir. Bazi tiiketicilerin olumlu yada olumsuz goriis paylagiminda
srarct tavirlarindan dolayr, eWOM paylasimlariin bu kesim igin aligkanlik haline
gelmesi de so6z konusu olabilmektedir. Ancak eWOM uygulamalarinin
gerceklesebilmesi igin bir takim 6n kosullar s6z konusudur. Bunlar (Okutan, 2007: 57):

1.Internet sosyal ag:. Fikir liderlerinin daha ¢ok insanla etkilesim halinde olmas1
gibi internet sosyal baglantilar1 ¢ok olan insanlar daha fazla agizdan agiza iletisime
yatkindir.

2. Yenilik¢ilik: Fikir liderlerinde oldugu gibi internet ortaminda da yenilige agik
ve hemen uyum saglayan insanlar daha fazla agizdan agiza etkilesimde bulunurlar.

3. Internet kullamimi: Internette yer alan etkilesim mecralarini daha g¢ok
kullananlar agizdan agiza iletisim ortamlarinda daha ¢ok bulunurlar dolayisiyla etkileme
ve etkilenme ihtimali artar. Ornegin sohbet odalari, forumlar, e-postalar.

4. lgi: Geleneksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi internette de insanlari
birlestiren ilgi alanlar1 olabilir. Yani belirli bir konuda siiregelen ilgi veya sadece satin
alma ilgisi bu konuda internetteki kaynaklarla iletisime gegme istegi dogurabilir.

Gliniimiizde tiiketiciler iiriin hakkindaki goriis, diisiince, fikir ve duygularini
dogrudan isletmelere mail gondererek ya da ilgili paylasim bloglarina yazarak
yayimlamaktadir. Béylece eWOM, iiriin ve hizmet hakkinda diger tiiketicilerden gelen
bilgileri toplayabilmek igin tiiketici seg¢imlerini genisletmistir. Baska bir ifadeyle
elektronik ortamda giivenilir bilgi toplamak i¢in yeni bir ortam olarak hizmet vermeye
baglamustir (Jeong & Jang, 2011: 356). Bu ortamda toplanan bilgiler sadece potansiyel
tilketicilerin kararlar1 agisindan degil ayni zamanda isletmelerin gelecege yonelik
olusturacaklar stratejilerini belirlemeleri agisindan da ucuz ve kolay ulasilabilir veriler
olarak goriilmekte ve degerlendirilmektedir. Sekil 1’de eWOM uygulamasimin siireci
Ozetlenmistir. Sekilden de anlagilabilecegi gibi, siire¢ Tirlinlere iligkin tiiketim
gergeklestirenlerin deneyimlerini paylagilmasi ile baglamakta ve potansiyel miisterilerin
bu paylasimdan anlam ¢ikararak satin alma veya almama karari ile sona ermektedir.
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Sekil 1: eWOM Aktiviteleri

Satm alma sonrasi bir Satin alma éncesinde Anlam verilen {iriin

grup tiiketicinin {iriin tiiketicinin tirtin bilgisi ile tiiketicinin {iriin

bilgisini dzetlemesi bilgisinden anlam degerini tahmin etmesi ve
cikarmast bir satin alma karari

vermesi

Uriin bilgisinin Uriin bilgisinden Karar verme siireci

kuramsal siireci |:> anlam ¢ikarma siireci |:>

Pazar Seviyesinde Bireysel Seviyede

Arastirma Arastirma

eWOM ve fiyat, satiglar vb. eWOM ve giiven, satin alma

arasindaki iliskiye vb. arasindaki iligkiye

odaklanma odaklanma

Kaynak: Jalilvand, M. R., Esfahaniand, S. S. & Samiei, N. (2010). “Word-Of-Mouth: Challenges
And Opportunities, Procedia Computer Science, s. 45.

Sanal ortam, tiiketicilerin bilgi aligverisine olanak saglayarak, bir bakima “bilgi
demokrasisi” ortaya ¢ikarmaktadir. Tiketiciler bu zengin bilgi ortaminda beklenti ve
deneyimlerini 6zglirce paylasmaktadir (Jones vd., 2009: 247). Elektronik posta, tartigma
siteleri, sohbet sistemleri internetteki demokratik katilimi arttirmakta (Yiiksel, 2007:
317) ve tiiketiciler i¢in tiiketiciler tarafindan sunulan igerik, sanal demokrasinin bir sekli
olarak degerlendirilmektedir (O’Connor, 2010: 757).

eWOM iletisimi, tiiketicilerin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde 6nemli
bir role sahiptir. eWOM’un 6zellikle tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve karar
verme davraniglarinda gii¢lii bir etkisi s6z konusudur. Aym1 zamanda eWOM, bir
iiriiniin performansi ile satin alma kararinin sosyal ve psikolojik sonuglarini da
sunmaktadir. Bir eWOM mesaji, faydali bir bilgi kaynagi olarak bir¢ok alictya
ulagabilmekte ve verilecek kararlar etkileyebilmektedir (Pursiainen, 2010: 23; Xie vd.,
2011: 178; Litvin vd., 2008: 458; Heyne, 2009: 47; Hsiao & Chuang, 2009: 755; Lin,
2009; Cheng & Zhou, 2010: 1; Duan vd., 2008b: 233; Vilpponen, 2006: 64; Jeong &
Jang, 2011: 356; Khammash & Griffiths, 2011: 82; Sachse & Mangold, 2011: 38).
Gliniimiizdeki paylasim sitelerinde bir iriiniin kullanim sorununa iligkin, deneyimli
tilketiciler tarafindan paylasilan yol gosterici ve yararli bilgilere ulagsmak da
miimkiindjir.

Bilindigi tizere eWOM’un tiikketici karar verme siirecindeki etkileyici giicii
biiytiktiir (Pursiainen, 2010: 22; Valck vd., 2009: 185; Ye vd., 2009b: 6527; Liao &
Zhong, 2010: 718; Khammash & Griffiths, 2011: 82; Bayraktaroglu & Akyol, 2009: 60;
Argan & Argan, 2006: 235; Hui-Yi & Pi-Hsuan, 2010: 396; Dumrongsiri, 2010: 181;
Gruen vd., 2006: 449; Jalilvand vd., 2011: 42; Sachse & Mangold, 2011: 40). Bu etki
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cogu durumda geleneksel WOM’un etkisinden daha giiclii olabilir (Jeong & Jang, 2011:
356; Ye vd., 2009b: 6527). Bunun temel gerekgesi olarak, tiiketicilerin satin alma karari
verme siireci boyunca belirsizligi ve riski azaltmak i¢cin eWOM kullanma egiliminde
olmalar1 gosterilebilir (O’Connor, 2010: 759; Argan & Argan, 2006: 235; Helm, 2000:
159). Tiiketici karar verme siireciyle ilgili olarak; eWOM’ un daha ¢ok alternatifleri
arama ve degerlendirme asamalarinda, sorun belirleme asamasina oranla daha etkili
oldugu bilinmektedir (Hunloh, 2007: 23). Potansiyel kullanicilar, ¢ogunlukla karar
verme siireglerinin  bir parcast olarak Onceki kullanicilarin  deneyimlerinden
faydalanmak i¢in bagkalarindan gelen tavsiyeleri aramakta, iiriin hakkinda yazilan
yorumlara giivenmekte ve bunlardan etkilenmektedirler (Pollach, 2006: 2; Reutemann
vd.,2010;Khammash & Griffiths, 2011: 83; Pekar & Ou, 2007: 145). Bu nedenle
tilketici satin alma kararlarinda potansiyel etkiye sahip olan eWOM, olumlu veya
olumsuz yonleriyle kullanilmaya devam etmektedir (Sparks & Browning, 2011: 1).

Ye vd. (2009b: 6528) yaptiklar arastirmada, tiiketicilerin yaridan fazlasinin satin
alma karar1 vermeden Once sanal bir arama yaptiklarini belirtmektedirler. Hui-Yi & Pi-
Hsuan (2010: 395) da ¢aligmalarinda birgok kisinin satin alma sorunlarini ¢ézmek igin
internet bilgisini kullanma egiliminde olduklarindan bahsetmektedirler.Dolayisiyla
sanal ortamda herkes diisiincelerini milyonlarca internet kullanicisiyla paylasmakta ve
eWOM ile bagkalarinin kararlarini etkileyebilmektedir (Duan vd., 2008a: 1007). eWOM
kisiler arasi iletisimin esnekligi ve kaynak giivenilirligi ile tiiketici kararlarini etkileme
konusunda essiz bir yetenege sahiptir. Ciinkii eWOM pazarlama iletisiminin tiiketici
egemen bir kanali olarak algilanmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, deneyimli tiiketici
bilgi ve yorumlarini, isletme tarafindan sunulan bilgiden daha giivenilir ve inandirict
bulmaktadir. eWOM tavsiyeleri, genellikle belirli bir {irlin ya da 6zel bir marka ile
kisisel olarak ilgisi olmayan tiiketiciler tarafindan olusturulmaktadir. Sonugta eWOM,
tilketici davranigt lizerinde kisisel satiy yada reklam gibi firma-ticari kaynakli
(pazarlamact olusumlu) geleneksel pazarlama araglarindan daha genis bir etkiye sahip
olup, daha giivenilir ve objektif algilanmaktadir (Pursiainen, 2010: 25; Reutemann
vd.,2010; Bayraktaroglu & Akyol, 2009: 60; Jones vd., 2009: 247; Cheng & Zhou,
2010: 2; Helm, 2000: 159; Vilpponen, 2006: 64; Khammash & Griffiths, 2011:
82;0’Connor, 2010: 756; Sparks & Browning, 2011: 2; Papathanassis & Knolle, 2011:
215; Kiecker & Cowles, 2002: 79; Tong & Xuecheng, 2010: 249; Rabjohn vd., 2008: 1;
Gruen vd., 2006: 450; Pollach, 2006: 2).

eWOM yalnizca tiiketicilerin satin alma tercihlerini ve satin alma kararlarini
etkilemekle kalmayip, {irliniin kullanim 6ncesi ve sonrast algilarini ve beklentilerini de
sekillendirmekte ve Ozellikle miisteri sadakati konusunda 6zel etkiye sahip bir giig
olarak degerlendirilmektedir (Khammash & Griffiths, 2011: 83; Jalilvand vd., 2011:
45). Bu agidan bakildiginda WOM un tiiketicileri marka degistirme konusunda etkileme
dereceleri; gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat ve radyo
reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu saptanmigtir (Akar, 2009: 115). Bu veriler
eWOM’un birgok pazarlama aracina gore daha etkili, hatta daha ucuz ve kolay bir
sistem oldugunu ortaya koymaktadir. Isletmeler de bu etkinin bilincinde olup, kendileri
veya lrilinlerine iliskin olumlu ve olumsuz goriislerin paylasilabildigi yorum sitelerini
internet sayfalarinda paylasmaya baslamislardir.
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eWOM satin alma karar siirecindeki her agsamada (farkindalik, diisiinme, tercih,
hareket ve sadakat) tiiketicilerin kararlarimi etkilemektedir. Sekil 2°deki geleneksel
pazarlama hunisi teorisinde soldan saga dogru insanlar satin alicilara doniigmektedirler.
Ancak gelencksel anlayista huninin orta basamaklarinda etkilenme fazla degildir.
eWOM ise burada ¢ok kuvvetli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler huninin orta kisminda
birbirleriyle iletisime gegerek satin alma veya satin almama kararlarini bu asamada
vermektedir. Dogru se¢im yapmak icin blog, forum veya sosyal aglardaki yorumlari
okumakta, sorular sormakta ve gerekirse detayli tartismalar yapabilmektedirler. eWOM,
pazarlama hunisinin her asamasinda tiiketici davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi
olabilir (Heyne, 2009: 46, 47).

Sekil 2: Pazarlama Hunisinde eWOM’un EtKisi

[Lowom ] [Lowom ] [Levem ) [[owom [ evou ]

— V¥
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Kaynak: Heyne, Lars (2009), Electronic Word Of Mouth, - A New Marketing Tool?,Master
Thesis, University of AppliedSciences, s.46.

Farkindalik asamasinda tliketici alternatifleri bilmektedir ancak bunlarin
faydalarim anlamak icin gerekli olan bilgiyle ilgilenmemektedir. ilgi asamasindaki
tiiketici tirtin hakkinda daha fazla bilgi 6grenmek igin ¢aba sarf etmektedir. Bunun igin
ilgili baglantilar takip edilmekte ve web siteleri incelenmektedir. Karar agamasinda ise
iiriin veya hizmeti satin almak i¢in belirgin bir eylem s6z konusu olup iiriin veya hizmet
hakkinda nitelikli bilgi aragtirmasi bu noktada sonlandirilmaktadir (Bruyn & Lilien,
2008: 153,158).

eWOM bir paylasim ortami oldugu i¢in iiriin veya igletmeye iligkin yorumlar ve
goriisler olumlu yada olumsuz igerik tasiyabilir. Olumlu ve olumsuz eWOM iletisimi
arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Olumlu {iriin yorumlari, belirli bir {iriinle
ilgili giizel deneyimleri ve bu iriinleri satin alma tavsiyelerini igerirken, olumsuz {irlin
yorumlart iiriinle ilgili hayal kirikligina ugranilmis deneyimlerden olusmaktadir. Bu
yiizden &zellikle olumsuz iiriin yorumlarimin etkileri iyi analiz edilmelidir. Diisiince
paylasim ortamlarin1 ziyaret eden tiiketiciler olumsuz {irlin degerlendirmeleriyle
karsilagmay1 daha ¢ok tercih etmektedirler. Cilinkii memnuniyetsiz insanlar digerlerine
oranla olumsuz deneyimlerini daha fazla paylagsma egilimindedir. Artik tiiketiciler
Ozellikle olumsuz degerlendirmeleri aramaktadirlar (Sachse & Mangold, 2011: 38).
Ciinkii olumsuz degerlendirmeler, olumlu yada nétr degerlendirmelerden {iriin kalitesi
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belirlemede daha bilgilendirici, daha biligsel ve daha ikna edici 6zelliktedir (Sachse &
Mangold, 2011: 38; Lee vd., 2008: 343; Zhang vd., 2010b: 1336).

Ozellikle olumsuz eWOM iletisimine maruz kalmak, satin almada dikkate alinan
markalarin siralanmasinda ve satin alma niyetinde anlamli farklilik yaratmaktadir. Bu
etki, marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde olumsuz ydnde gerceklesmektedir
(Bayraktaroglu & Akyol, 2009: 57-63; Jones vd., 2009: 250; Lee vd., 2008: 343). Bir
iirtin hakkindaki degerlendirmelerin tiimil olumsuzsa, tiiketiciler iriinii reddedecek veya
gerekli ilgiyi gostermeyeceklerdir (Park & Lee, 2008: 387). Bu nedenle olumsuz
eWOM, yeni misteri kazanmay1 engelleyerek marka degerini diisiirecektir
(Papathanassis & Knolle, 2011: 216). Bunun o0tesinde tiiketici tatmini
gerceklestiremeyen isletmelerin iiriinlerinin yok olmasina neden olabilmektedir. Bu da
WOM’un giiciinii ortaya koymaktadir (Argan & Argan, 2006: 234).Tiiketiciler 6ncelikli
olarak olumsuz bilgiden daha fazla etkilenmektedir. Sadece sayisal derecelendirme
ayrintilartyla birlikte olumlu bir sekilde ¢ergevelenmis bilgi, hem satin alma niyetlerini
(Jeong & Jang, 2011: 357) hem de tiiketici giivenini arttirmakta (Sparks & Browning,
2011: 1) ve satin almayla ilgili riskleri azaltmaktadir (Jeong & Jang, 2011: 357).

Bir iriin hakkindaki yorumlar; olumlu oldugunda, potansiyel tiiketicilerin
degerlendiricilere uygun olarak firiiniin ¢ekici oldugunu diisiinmesi olasidir (Park &
Lee, 2008: 387). Yani olumlu eWOM, iiriin algisini iyilestirmekte (Ye vd., 2011: 635),
irine karsi olumlu tutum gelistirilmesini saglamakta ve satiglar1 dogrudan
etkileyebilmektedir (Clare, 2009: 4;Zhang vd., 2010a: 695). Ciinkii olumlu tiiketici
yorumlart {irlin basarisiyla iliskilendirilmektedir (Zhang vd.,2010a: 695). Bu nedenle
olumlu eWOM, yeni miisteri kazanimi i¢in 6nemli bir unsurdur (Papathanassis &
Knolle, 2011: 216). Ayrica olumlu eWOM ile beraber yapilan reklamin tiiketiciler
lizerinde ¢ok kuvvetli olumlu bir etkisi oldugu unutulmamalidir (Jones vd., 2009: 259).

3. Turizm Endiistrisinde eWOM

Farkli iletisim kanallarinda paylasilan tiiketim deneyimleri, agirlama
endiistrisinde de giderek etkisini arttirmaktadir. Ozellikle yeni bir iiriin yada hizmet
satin alinacagi zaman tiiketiciler daha giivenilir bir bilgi kaynag: olarak bu iletisim
kanalina bagvurma yolunu segmektedirler. Birkag tiklamayla bir¢ok kaynaga ulasabilme
yetenegi nedeniyle internet, WOM un giiclii bir aracidir (Jeong & Jeon, 2008: 122).
Gliniimiizde tiiketicilerin biling diizeyinin artmasi, kiiresellesen diinyada bilgi
paylagiminin kolaylagmasi ve sanal ortamda birgok yorumun incelenebilmesi, turizm
destinasyonlarinin veya igletmelerinin tiiketiciler tarafindan ucuz, hizli ve kolay
degerlendirilebilmesine olanak saglamaktadir. Hizmet yogun nitelige sahip bu
endiistride tiiketici tatminin zor saglanmasi ve bunun riskli bir durum olarak
algilanmasi, eWOM’a bagli karar verme eylemini yayginlastirmaktadir.

Kisilerarasi etkilesim ve eWOM, bir tiiketici satin alma karari verirken en 6nemli
bilgi kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir. Bu etkiler ozellikle, tiikketim Oncesinde
degerlendirmenin zor oldugu soyut iriinler i¢eren, turizm ve agirlama endiistrisinde
daha 6nemlidir (Litvin vd., 2008: 458, 461; Kwon vd., 2011: 2; Jeong & Jang, 2011:
357; Zhang vd., 2010a: 695; Kim vd., 2007: 424; Ye vd., 2009a: 180). Bu yilizden soyut
driinlerin satin alinmasi1 daha yiiksek bir risk tasidigi igin tiiketiciler eWOM’ un
kisileraras1 etkisine daha fazla bagl kalirlar (Jeong & Jang, 2011: 357). Sonugta
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tilketiciler tarafindan {rlin hakkinda yeterli bilgi toplanarak risk azaltilmaya
¢alisilmaktadir (Kim vd., 2007: 424). Satin alma karar1 yiiksek oranda duygusaldir ve
taklit edilmesi zordur. Bilgisel kararlarin ¢ogunda diger tiiketicilerin diisiinceleri 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin, internet kullanimi ile tiiketiciler gidecekleri otel
isletmeleri hakkindaki daha fazla bilgiye ulagabilmektedirler (Kwon vd., 2011: 2).
Benzer durum seyahat bolgesindeki g¢ekicilikler ve diger isletmeler i¢in de gecerlidir.
Boylece tiiketici bir bakima olumsuz siirprizlere karst dnlem aldigini diisiinmektedir.

Gilinlimiizde birgok potansiyel turist, seyahat planlar1t icin interneti
kullanmaktadir. Seyahat karari vermeden once ilgili forum ve sanal ortamlar1 ziyaret
etmektedir. Cilinkii sanal degerlendirmelerin verecekleri satin alma kararlari i¢in yararl
olduguna inanmaktadirlar. Ye vd.’nin (2011: 634) yaptiklart bir arastirmada seyahate
katilanlarin % 74’{inlin zevk amagli gezi planladiklarinda bilgi kaynagi olarak diger
tilketicilerin yorumlarim1 kullandiklarimi saptamiglardir. Yapilan diger arastirmalarda
seyahat plan1 yapan tiiketicilerin neredeyse yarismmin bu planlarinda tiiketici
deneyimlerini dikkate aldiklart ve sanal yorumlarin faydali olduguna inandiklar
vurgulanmaktadir (O’Connor, 2010: 760; Zhang vd., 2010a: 695; Vermeulen &
Seegers, 2009: 123). Bir aragtirmada (Ye vd., 2011: 634) yillik satin alinan seyahatlerin
10 milyar dolarlik kisminin sanal yorumlardan etkilendigi sonucuna varilmistir.

4. Turizm Endiistrisinde eWOM Uygulamalarina iliskin Yazin Taramasi

Turizm endiistrisinde eWOM un gii¢lii etkisinin bilinmesine ragmen bu alanla
ilgili yazinda sinirli sayida aragtirmanin yapildigi dikkat ¢ekmektedir (Jeong & Jang,
2011: 357). Bu durumu iki nedene baglamak miimkiindiir. Birincisi; bu endiistrideki
sanal tiiketici yorumlarmin etkisinin heniiz tam olarak bilinmemesidir (Ye vd., 2011:
635). Digeri ise, eWOM uygulamalarinin uzun bir gegmise sahip olmamasi bagka bir
ifadeyle giincel yeni bir konu olmasidir. Bununla birlikte son yillarda yapilan
aragtirmalar gelecekte yapilacak yeni arastirmalara rehber olabilecek niteliktedir.
Ozellikle son bes yil igerisinde turizm alaninda yapilmis ¢alismalar Tablo 1°de yayin
tarihi sirast dikkate alinarak 6zetlenmistir.
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Tablo 1: flgili Yazin Kiinyeleri

Yazar Calismanmin Orijinal Bashg Yayn Yeri Yil
Kim vd. Effects of Gender and Expertise on | Cornell Hospitality 2011
Consumers’ Motivation to Read Online | Quarterly
Hotel Reviews
Jeong & | Restaurant  Experiences  Triggering | International Journal of 2011
Jang Positive  Electronic ~ Word-Of-Mouth | Hospitality
(eWOM) Motivations Management
Kwon vd. Online Consumer Herding Behaviors in | 16th Graduate 2011
the Hotel Industry Students Research
Conference
Lo vd. Tourism and Online Photography Tourism Management 2011
Qu & Lee Travelers’ Social Identification And | Tourism Management 2011
Membership Behaviors In Online Travel
Community
Papathanass | Exploring The Adoption And Processing | Tourism Management 2011
is & Knolle | Of Online Holiday Reviews:A Grounded
Theory Approach
Sparks & | The Impact Of Online Reviews On Hotel | Tourism Management 2011
Browning Booking Intentions And Perception Of
Trust
Bronner & | Vacationers and eWOM: Who Posts, and | Journal of Travel 2011
Hoog Why, Where, and What? Research
Vasquez Complaints  Online: The Case of | Journal of Pragmatics 2011
TripAdvisor
Xie vd. Consumers’ Responses To Ambivalent | International Journal of 2011
Online Hotel Reviews: The Role Of | Hospitality
Perceived Source Credibility And Pre- | Management
Decisional Disposition
Ye vd. The Influence Of User-Generated Content | Computers in Human 2011
On Traveler Behavior: An Empirical- | Behavior
Investigation On The Effects Of E-Word-
Of-Mouth To Hotel Online Bookings
Casalo vd. Determinants Of The Intention To | Tourism Management 2010
Participate in Firm-Hosted Online Travel
Communities And Effects On Consumer
Behavioral Intentions
Ip vd. Profiling The Users Of Travel Websites | Journal of Hospitality & | 2010
For Planning and Online Experience | Tourism Research
Sharing
Liao vd. Analysis of Internet Word of Mouth | Proceedings of The 2010
Regarding Taiwan’s Resort Hotels International
Conference on
Information Sciences
and Interaction Sciences
O’Connor Managing a Hotel’s Image on | Journal of Hospitality 2010
TripAdvisor Marketing &
Management
Smyth vd. Does TripAdvisor Makes Hotels Better? Technical Report UCD- | 2010

CSlI
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Tablo 1'in Devamu...
Xiang ve Role Of Social Media in Online Travel | Tourism Management 2010
Gretzel Information Search
Zhang vd. The Impact Of e-Word-Of-Mouth On The | International Journal of 2010
Online Popularity Of Restaurants: A | Hospitality
Comparison Of Consumer ReviewsAnd | Management
Editor Reviews
Vermeulen Tried And Tested: The Impact Of Online | Tourism Management 2009
& Seegers Hotel Reviews On Consumer
Consideration
Ye vd. The Impact Of Online User Reviews On | International Journal of | 2009a
Hotel Room Sales Hospitality
Management
Ye vd. Sentiment  Classification Of Online | Expert Systems with 2009b
Reviews To Travel Destinations By | Applications
Supervised Machine Learning
Approaches
Zheng & Ye | Sentiment Classification Of Chinese | Third International 2009
Traveler Reviews By Support Vector | Symposium on
Machine Algorithm Intelligent Information
Technology Application
Zhu & Lai A Study About The eWOM Influence On | International 2009
Tourism Destination Choice Conference on
Electronic Commerce
and Business
Intelligence
Pekar & Ou | Discovery Of Subjective Evaluations Of | Journal of VVacation 2008
Product Features In Hotel Reviews Marketing
Litvin vd. Electronic Word-Of-Mouth In Hospitality | Tourism Management 2008
And Tourism Management
Jeong & | Customer Reviews of Hotel Experiences | Journal of Hospitality 2008
Jeon Through Consumer Generated Media | Marketing &
(CGM) Management
Kim vd. Gender Differences In Online Travel | Tourism Management 2007
Information Search: Implications For
Marketing Communications On The
Internet

Kim vd.’nin (2011) Las Vegas’taki biiyiik 6l¢ekli bir tatil otelinde konaklayan
781 turist lizerinde yaptiklari bir arastirmada; sanal ortamda paylasilan yorumlarin
okunmasi konusunda cinsiyetler agisindan belirgin farkliliklarin oldugu saptanmustir.
Arastirma sonucuna gore, sanal yorumlar1 okumada kadin katilimcilar i¢in erkeklere
oranla daha fazla etkili olan faktorlerin; rahatlik, kalite ve risk azaltma oldugu
anlagilmistir. Ayrica turizm iriinleri i¢in aile karar verme siirecinde, 6zellikle bilgi
toplamada, kadinlarin baskin bir role sahip oldugunun goéz ardi edilmemesi gerektigi
onceki ¢aligmalara dikkat ¢ekilerek agiklanmustir.

Jeong & Jang (2011) tarafindan Amerika’daki 201 {iniversite Ogrencisiyle
gergeklestirilen arastirma sonucunda; olumlu yonde eWOM’u baglatan restoran
deneyimleri (servis ve hizmet Kkalitesi, atmosfer, fiyat adaleti) arasindaki iliskiyi
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gosteren yapisal bir model olusturulmustur. Bu modele gore; restoranlarin yiyecek
kalitesi hakkinda tiiketicilerin eWOM {iizerinden paylastiklart olumlu yorumlarin
restoran igletmesine yardimei oldugu ve 6nemli oranda miisteri potansiyelini etkiledigi
saptanmugtir. Oncelikle hizmetle ilgili tatmin edici restoran deneyimleri ve restoranin
kaliteli atmosferi olumlu eWOM’a konu olmaktadir. Diiriist fiyat uygulamalarinin ise
restoran miisterilerini eWOM yorumlari agisindan etkilemedigi anlagilmistir.

Kwon vd.’nin (2011), 200 katilimciyla yaptiklar1 ¢alismada olumlu yorumlar ile
konaklama sektoriindeki tiiketici satin alma niyeti arasinda bir iliskinin var oldugunu,
dolayisiyla da olumlu sanal tiiketici yorumlarinin olugturulmasi icin otel yonetiminin
tilketicileri cesaretlendirmesi gerektigi vurgulanmstir.

Hong Kong’da, sanal ortamda paylasilan seyahat fotograflarina iliskin diistince
ve algilamalarin incelendigi (Lo vd., 2011) bir ¢alisma i¢in bilgisayar destekli telefon
gorismesiyle aksamlari ve hafta sonlart toplam 1466 kisiye ulagilmistir. Arastirma
sonucuna gore; katilimcilarin %89’unun seyahatlerinde fotograf ¢ektikleri, %41 inin ise
bunlar1 sanal ortamda paylagma yoluna gittikleri anlagilmistir. Sanal fotograf albiimleri,
sosyal ag siteleri, seyahat siteleri, sanal forumlar, anlik mesajlasma ve kisisel bloglar
yaygimn olarak kullanilan ortamlardir. Bu paylasimlarda 35 yas alti, iyi egitimli ve
yiiksek gelirli katilimcilarin yogunlugu dikkat gekmektedir.

Qu & Lee (2011) sanal seyahat topluluk iiyelerine ulasmaya c¢alistiklar1 ve 94
seyahat toplulugundan 37’sinin yoneticisinin destek verdigi arastirmalarinda; tiyelerin
aidiyet duygusunun, bilgi paylasimini ve davranis degisikliklerini etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir.  Arastirma, Ozellikle sanal topluluklardaki seyahat iiyelerinin
sosyallesmesiyle ilgili olan, Sosyal Kimlik Teorisini agiklamaktadir. Sonuglar, grup
iiyelerinin aktif etkilesiminden grup kimligine kadar uzanan, sanal seyahat
topluluklarinin gercek degerini gostermektedir. Bulgulara gore, bir seyahat {iyesinin
sanal kimliginin toplulukla ve iirlinle ilgili davraniglarindan daha fazla iliskili oldugu
saptanmistir.

Papathanassis & Knolle’nin (2011) turizmde sanal yorumlar ile tiiketici davranisi
arasindaki iliskiden yola ¢ikilarak yaptiklari arastirmalarinin sonucunda, katilimcilarin
genellikle sanal kullanicilarin yorumlarini incelemeye yatkin olduklari saptanmustir.
Ayrica olumsuz yorumlarin, olumlu yorumlara kiyasla daha biiylik bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Asirt olumlu yorumlarin, abartili bulundugu ve siiphe ile
degerlendirildigi ortaya ¢ikmigtir. Bununla birlikte; olumlu yorumlarin seyahat karari
verme siirecinde en énemli unsur olmadigi, katilimcilarin ¢ogunun tercihlerinde brosiir
acgiklamalarini temel aldiklar1 sonucuna varilmstir.

Sparks & Browning (2011) ¢alismalarinda, bir otel i¢in tiiketici se¢imi ve giiven
algisint etkileyen dort ana unsurun oldugunu vurgulamaktadirlar. Bunlar; yorumun
amaci (temel yada kisiler arasi), genel degeri (olumlu yada olumsuz), ¢ergevesi (6nce ne
gelir: olumlu yada olumsuz bilgi) ve yazili metniyle birlikte tiiketici olusumlu sayisal
bir derecelendirme sunulup sunulmadigidir. Arastirmanin sonucunda; tiiketicilerin
olumsuz bilgi i¢eren yorumlardan daha fazla etkilendigi, ancak olumlu yorumlarin daha
yiiksek seviyede giivenilir bulundugu saptanmustir.

Tatilcilerin bir siteye yorum génderme nedenlerinin neler oldugu, bu nedenler ile
bilgi gonderilen sitenin sekli arasinda herhangi bir iligkinin bulunup bulunmadiginin ve
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gonderilen mesajlarin niteliklerinin belirlenmesi amaciyla Bronner & Hoog (2011)
tarafindan yapilan bir arastirmada, 3176 katilimcinin %14’ (N:439) ilgili bir sitede tatil
deneyimleri hakkinda yorumlarini paylastiklari belirlenmistir. Yorum gondermedeki en
o6nemli nedenler arasinda kendini kanitlama ve potansiyel tiiketicilere yardimci olma
amaci ilk siralarda yer almistir.

Diger bir arastirmada, Vasquez (2011) TripAdvisor web sitesindeki 100 adet
sikdyeti incelenmis ve ortalama bir sikayet metninin 300 kelimeden, en kisa olaninin 50,
en uzun olanmin ise 2.000 kelimeden olustugunu ortaya koymustur. Yorum yapanlarin
demografik 6zellikleri incelendiginde, ¢ogunlugunun kadin ve 35-49 yas grubu arasinda
olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

Xie vd.’nin (2011) yaptiklar1 aragtirmada, sanal tiiketici yorumlarinin ve otel
rezervasyon niyetlerinin, karar verme siirecine etkisi incelenmistir. 274 lisans
Ogrencisinin katildig1 aragtirmada, sanal yorumlarin giivenilir olarak algilandigi, ancak
celigkili sanal yorumlarm bulunmasinin tiiketicilerin otel rezervasyon egilimlerini
azalttig1 ortaya ¢ikmustir.

Sanal tiiketici yorumlarinin etkisinin belirlenmesinin amaglandigi bir bagka
arastirmada (Ye vd., 2011) Cin’deki 6nemli bir sanal seyahat acentesinden (Ctrip.com)
alinan veriler (40.424 sanal tiiketici yorumu) degerlendirmeye alinmistir. Bulgular;
gezgin yorumlarinin sanal satiglar iizerinde belirli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Calisma sonucunda, sanal tiketici yorumlarmin turizm is
performansindaki dnemi vurgulanmistir.

Casalo vd.’nin (2010) seyahat topluluklarina katilimi belirleyen faktorleri ve
tilketici davranigina etkisini inceledikleri ¢alismalarinda; sanal seyahat topluluklarinin,
firma {irtin ve hizmetlerinin kullanim niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
dogrulayan bir sonug ortaya ¢ikmustir.

Ip vd.’nin (2010) planlama ve sanal deneyim paylagimi amaciyla seyahat web
sitelerini  kullananlarin profilini belirlemeyi hedefledikleri ¢alismalarinda, Hong
Kong’daki 1697 sanal kullanici ile yapilan telefon gériismesi sonucunda; katilimcilarin
%32.7’sinin son iki yilda yaptiklart seyahat planlarinda en az bir seyahat acentesine ait
web sitesini ziyaret ettikleri ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin %24.5’1 ise seyahat
deneyimlerini sanal ortamda paylagmadiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte 35 yas
altt ve egitim seviyesi yliksek katilimcilarin seyahat deneyimlerini sanal ortamda
paylagsmaya daha istekli olduklar1 tespit edilmistir.

Tayvan’daki tatil otellerine iligkin internette agizdan agiza iletisimin etkisini
belirleyebilmek amaciyla; Liao vd. (2010) tarafindan Tayvan’da bulunan 76 otele iliskin
web sayfalarmin igeriklerinin degerlendirildigi ¢aligmanin sonucunda; miisteri
hizmetleri, rezervasyon, oda kalitesi, yiyecek se¢imi, etkinlikler, ortam ve ulagimin en
¢ok yorumlanan konular arasinda yer aldig1 saptanmustir.

O’Connor (2010), TripAdvisor’daki otellerin imaj yonetimine iliskin bilgiye
ulagsmak amaciyla Londra’da faaliyet gosteren ve TripAdvisor.com’da degerlendirilen
100 otel ve ilgili yorumlardaki sik kullanilan kelimeler ile yorum konularin1 mercek
altina almistir. Arastirma sonucunda “oda” en sik kullanilan {igiincii kelime olarak
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ortaya c¢ikmustir. Otelin konumu en ¢ok yorum yapilan konu olurken bunu odanin
biiytikligii izlemistir.

Smyth vd. (2010) TripAdvisor’da Irlanda otelleri igin iki yilda (2007-2009) sanal
ortama postalanan yaklagik 30.000 yorumu degerlendirmisler ve bu verileri ayni
donemde Las Vegas otelleri i¢in yapilan diger bir ¢aligmadaki 50.000 yorum ile
kargilagtirmislardir. Buna gore Tripadvisor sitesinin LasVegas otel sektoriinii 6nceden
etkisi altina aldig1 ve bir fenomen olarak degerlendirildigini saptamislardir.

Xiang & Gretzel’in (2010) seyahatle ilgili bilgi aramada, sosyal medyanin
etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglari, sosyal medyanin seyahatle ilgili bilgi
aramanin  &nemli bir parcasi oldugunu gostermektedir. Oncelikle Amerika’nin 9
sehrinde bir arama motorundan (Google) alinan 10.383 arama sonucu, sosyal medya
olup olmamasina gore gruplandirilmistir. Bu arama sonuglarindan 1.150’sinin sosyal
medya web sitesi olarak tanimlandig1 belirlenmistir. Tkinci adimda ise; belirlenen sosyal
medya sitelerinin farkli gekiller (%40-sanal topluluklar, %27-yorumlar, %15-bloglar,
%9-sosyal aglar, %7-medya paylasimi, %2-diger) altinda gruplandirilmasina gidilmistir.

Zhang vd. (2010) arastirmalarinda; restoranlarin yiyecek, ambiyans ve hizmet
kalitesi hakkindaki tiiketici yorumlarini incelemiglerdir. Ayrica restoranlarin sanal
ortamdaki popiilaritesinde eWOM’un etkisini, tiiketici ve editér yorumlari
kargilagtirtlarak tespit etmeye calismislardir. Editdr yorumlari, restoranlarin internet
sayfasini ziyaret eden tiiketicilerin niyetiyle ters bir orantrya sahipken, sanal tiiketici
yorumlarmin yogunlugunun, restoranlarin sanal popiilaritesiyle olumlu bir sekilde
iligkilendirildigi saptanmustir.

Vermeulen & Seegers (2009) tiiketici tercihinde sanal otel yorumlarinin etkisini
belirlemeye yonelik bir model olusturmuslardir. Hollanda’nin farkli bdlgelerinden 168
katilimer tizerinde uygulanan sanal aragtirmada, yorum yonii (olumlu-olumsuz), otel
taninirlign (taninmis, az taninan) ve yorum yazanin uzmanligi gibi bagimsiz degiskenler
iizerinde durulmustur. Arastirma, olumlu yorumlar kadar olumsuz yorumlarin da
arastirilan otel igin tiiketici farkindaligini arttirdigini ortaya koymustur.

Ye vd. (2009a) arastirmalarinda sanal tiikketici yorumlariin otellerin oda satiglari
tizerindeki etkisini belirlenmeye ¢alismislardir. Veriler Cin’deki en biyiikk seyahat
acentesinin internet sitesinden (Ctrip.com, 248 otel i¢in yapilan 3.625 yorum) elde
edilmistir. Sonuglar, sanal tiikketici yorumlari ile otel is performansi arasinda anlaml bir
iligkinin bulundugunu ortaya koymustur. Bir diger ¢alismada ise Ye vd. (2009); olumlu
ve olumsuz turist yorumlarini, duygu smiflandirma modelini olusturmada
kullanmiglardir.

Cinli sanal gezgin yorumlarindaki duygulari analiz etmeyi amaglayan Zheng &
Ye (2009), arastirmalarinda kullandiklart verileri Cin’in en biiyiik sanal seyahat acentesi
olan ctrip.com’dan derlenen otellere iliskin yorumlardan elde etmislerdir. Ayrica bu
yorumlar dnceki ¢aligmalarda yer alan Ingiliz yorumlartyla karsilastirilmistir. Sonug
olarak Cin turizm yorumlarinin, en az Ingiliz turizm yorumlari kadar iyi oldugu ve sanal
gezgin yorumlarinin, sanal otel rezervasyonlar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
saptanmuigtir.
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Zhu & Lai (2009) calismalarinda; Cin’in Zhejiang sehrine 2007 yilinda gelen
turist sayist ile iki web sitesindeki eWOM  bilgisi arasindaki iligkiyi
degerlendirmislerdir. Sanal yorumlarin yogunlugu ve turist bloglar1 ile gelen turist
say1st arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Pekar & Ou (2008), iiriin 6zelliklerine iliskin referanslar (liriin 6zellikleri) ile
stibjektif (duygusal) ifadeler arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada epinions.com
sitesinden 268 adet otel yorumu otomatik olarak indirilmistir. Bu yorumlar i¢inde gecen
kelimeler analiz edilmis ve alt1 otel 6zelligi (konum, yiyecek, oda, hizmetler, etkinlikler
ve fiyat) ile bu kelimeler (duygular) arasindaki iligski degerlendirmeye alinmustir.

Litvin vd.’nin (2008), yazin taramasi yaptiklar1 ¢aligmalarinda, eWOM
tanimlanmis ve eWOM’un turizm endiistrisindeki yeri ve 6nemi agiklanmistir. Turizm
endiistrisinde eWOM yonetimi ile ilgili stratejiler; email, web siteleri, bloglar ve sanal
topluluklar, iiriin yorum siteleri ve sohbet odalari basliklari altinda yer verilmistir.

Jeong & Jeon (2008) yaptiklart arastirmada New York’taki otel miisterilerinin
TripAdvisor.com adli sitedeki yorumlarini incelemislerdir. Bu amagla oncelikle yorum
yapilan 139 otel; yildiz niteligi, oda sayisi, sahiplik durumu, oda ticreti, popiilarite gibi
unsurlar iizerinden degerlendirilmis ve tiiketici yorumlarindaki otel hizmetleri analiz
edilmistir. TripAdvisor’un popiilerite indeksinde yer alan en popiiler otellerin 3 yildiz
ve lizeri niteliklere sahip oldugu goriilmiistiir. Temizlik, otele giris ve ¢ikig islemleri ve
hizmetlerle ilgili konuk degerlendirmelerinde 1-2 yildizli oteller ile 4-5 yildizli oteller
arasinda belirgin farkliliklarin oldugu saptanmustir. Zincir oteller, bagimsiz otellerden,
odalar ve sunulan hizmetler bakimindan daha iyi performans gostermektedir.

Kim vd. (2007) Kanada Turizm Komisyonunca yiiriitiilen internet Turizm ve
Seyahat Caligmasina katilan 1.334 Amerikan ve Kanadali internet kullanicisi ile bir
anket caligmasi gergeklestirmislerdir. Calismanin sonucunda; cinsiyet farkliliklar
acisindan sanal seyahat bilgi kaynaklarini degerlendirmelerinde anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir.

Grafik 1: Calismalarin Yillara Gore Dagilim
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flgili yazinda eWOM konusunda toplam 27 calismaya ulagilmustir. Ilgili
calismalarin yayin yillar1 esas alinarak yapilan degerlendirmede, turizm ile eWOM
iliskisinin ele alindig1r yayinlarin her gecen yil arttigi ve bu durumda konuya ilgi
oranimin da siirekli yiikseldigi anlagilmaktadir (Grafik 1). Ozellikle 2011 yilinda bu
alanda yapilan ¢aligmalarin sayisi 6nceki yillara oranla 6nemli 6lgiide artmistir.

Grafik 2’de eWOM’a iliskin calisma alanlar1 ve oranlari sunulmustur. ilgili
caligmalarin yaklagik yarisi (%34: otel-%14 TripAdvisor.com) ana tema olarak otelleri
ve bunlara iligkin yapilan yorumlari icermektedir. Seyahat acentesi miisterilerine
yonelik yapilan c¢aligmalarin oraninin % 14 oldugu anlasilmaktadir. “Diger” seklinde
belirtilen ve %10’luk dilimi olusturan ¢aligmalarin inceleme alanlarini ise MSN, Google
ve fotograf paylasim siteleri iizerinden elde edilen veriler olusturmaktadir.

Grafik 2: eWOM a iliskin Cahsmalarm Uygulama Alanlari
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21. yiizyilda teknoloji olanaklarinin ve buna paralel olarak da bu olanaklar
kullananlarin sayisinin artmasi, sanal ortamdaki paylasilan goriis ve yorumlarin daha
kolay, hizli ve diisiik maliyetle paylasilmasina onciiliik etmektedir. Her alanda sinirsiz
paylasim olanagi sunan internet ortami, ayni zamanda isletmelerin web sayfalar1 kadar
(belki daha fazla) bu isletmelerin trettigi Griin ve hizmetleri tiikketenlerin sanal
ortamdaki paylasimlari da potansiyel tiiketiciler tarafindan degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmeler o isletmelerin veya trettikleri {iriin ve hizmetlerin satig grafiklerine de
onemli etkide bulunmaktadir. Pazarlama konusunda agizdan agiza iletisim uzun yillar
etkinligini  siirdirmiistiir. Bircok tiiketici adaymin isletmelerin agiklama ve
bilgilendirmelerinden daha ¢ok o isletme tiiketicilerinin yorumlarint almayr ve
degerlendirmelerini bu yorumlara gore yapmayi daha c¢ok tercih ettikleri yapilan
arastirmalara da konu olmustur. Sanal ortam, internet uygulamalarina genis olanaklar
sunarken, ayn1 zamanda tiiketici ve tiiketici adaylar1 arasinda da bir kdprii olabilmeyi
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basarmistir. Sonucta agizdan agiza iletisim (WOM) internet iizerinden agizdan agiza
iletisime (eWOM) yerini birakmaya baslamustir.

eWOM sadece tiiketici adaylarinin degil ayn1 zamanda yorum konusu olan {iriin
ve Ureticilerinin de dikkatini ¢ekmektedir. Ciinkii yapilan yorumlarm olumlu veya
olumsuz yonleri, o isletmenin gelecekteki stratejileri agisindan da 6nem tagimaktadir.
Yapilan aragtirmalardan bir kismi olumsuz goriislerin daha etkili olabilecegi sonuglarina
ulagirken digerlerinde olumlu ve olumsuz paylagimlarin benzer etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. eWOM’un yeni bir konu olmasi, dolayisiyla bu alanda yapilan calisma
sayisinin da smirlt olmasina neden olmaktadir. Bu sasirtict bir durum olmamakla
birlikte eWOM’un uygulama etkinligi dikkate alindiginda bu alanda yapilan aragtirma
ve ¢aligmalarin da hizla artacagi asikardir.

Turizm endiistrisinde eWOM ile ilgili yazindaki aragtirmalarin bir kisminin
yorum paylagimlarinin tiiketici adaylar lizerindeki etkinligini konu alirken, digerlerinin
sanal ortamdaki paylasimlarin genel degerlendirmesi (kullanim sayisi, konular,
yorumlarda en ¢ok gecen kelimeler vs) ilizerinde yogunlastigi dikkat ¢ekmektedir.
Ulasilan toplam 27 ¢aligmanin 2007 yilindan bu tarafa yapilan arastirma sayist oldugu
gbz Oniine alindiginda, gelecek yillarda bu alana ilgi duyan aragtirmaci sayisinin ve
buna bagl arastirma sayisinin artacagi sdylenebilir.

Bu calisma bir derleme niteliginde olup mevcut yazindaki ilgili aragtirmalarin bir
sentezi olarak hazirlanmistir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda arastirmacilara yol
gostererek Onemli katki saglayabilecegine inanilmaktadir. Ciinkii yerli yazinda
Tirkiye’de bu konu iizerine turizm sektoriine iligkin yapilmis dogrudan bir yayina
rastlanmamustir. Bu alana ilgi duyacak arastirmacilarin;

1. eWOM’un Tirkiye’de turizm endistrisinin  diger  alanlarindaki
uygulamalarini igeren ve

2. eWOM’un turizm destinasyonlarinin ve turizm iiriin ve hizmetlerinin satis ve
pazarlama etkinligini 6lgmeye yonelik arastirma yapmaya yonelmeleri ilgili yazina
onemli katkilar saglayabilecektir.
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