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KONAKLAMA iSLETMELERININ PAZARLAMASINDA MOBIL TEKNOLOJININ
KULLANIMI!

Esat SACKES? Murat DOGDUBAY?

OZET

Konaklama isletmeleri ve iiriinleri hakkinda internet iizerinde olumlu ve olumsuz yorumlar mevcuttur.
Isletmelerin, ilgili yorumlardan etkilenen tiiketicileri bilmesi ve onlara yonelik reklam ve pazarlama
faaliyetinde bulunmasi, tiiketici geneline yapilacak reklam ve pazarlama faaliyetlerinden daha verimli ve daha
az maliyetli olacaktir. Bu caligmada, konaklama isletmesi tercihinde bulunurken Elektronik agizdan agiza
iletisimden (EWOM) tiiketicilerin ne diizeyde etkilendiklerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu amagla ¢alisma
kapsaminda tiiketicilerin EWOM’ dan etkilenme diizeylerine goére profilleri ortaya koyulmus ve tiiketici
profilleri ile deger ve yasam tarzi (VALS2) ile demografik degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir.
Arastirma orneklemini konaklama isletmelerinden iiriin satin alabilecek toplam 421 tiiketici olusturmaktadir.
Bu aragtirma sonuglaria gore konaklama isletmesi tercihinde tiiketicilerin tiimiiniin elektronik agizdan agiza
iletisimde ayni1 seviyede etkilenmedigi, demografik 6zellikler ve VALS2 gruplarina gore farkliliklar gosterdigi
ortaya ¢cikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza iletisim (EWOM), Tiiketici Deger ve Yasam Tarz1 (VALS2),
Konaklama Isletmeleri, Pazarlama.

Jel Kodlar: L83, L86, M31.

USING OF MOBILE TECHNOLOGY IN MARKETING OF ACCOMMODATION BUSINESS

ABSTRACT

There are positive and negative comments and reviews on the internet about accommodation establishments
and products. Knowing the consumers who are affected by the relevant comments will make the design of
advertising and marketing activities more efficient and less costly. The aim of this study was to determine to
what degree consumers are influenced by the electronic word to mouth communication in selecting
accommodation. For this purpose, profiles of consumers were revealed based on the influence of electronic
mouth to mouth communication on their preferences and the relationship between consumers profiles and
values and life style scores and demographic variables were examined. A total of 421 consumers compromised
the sample of the study. The results of this study indicated that consumers were not affected at the same level
from electronic mouth-to-mouth communication and the influence of electronic mouth-to-mouth
communication varies based on consumers’ demographic characteristics and their values and life styles.

Key Words: Electronic Word of Mouth (EWOM), Values and Lifestyles (VALS2), Accommodation
Businesses, Marketing.

Jel Codes: L83, L86, M31.

1. GiRiS

Ulkemize ilk geldigi yillarda gogunlukla internet kafeler ile yayginlasan internet, gelisen teknoloji, rakiplerin
artmasi, maliyetlerin diismesi ve alt yapilarin gelismesi gibi etmenlerle 6nce evlerimizde, sonra da mobil
cihazlarimizda kullanilabilen bir iletisim kaynagi olarak yerini almistir. Neredeyse herkes i¢in ulasilabilir bir
bilgi ve iletisim kaynagi olan internet, ayn1 zamanda igerigini yine kullanicilarinin olusturdugu ¢esitli sosyal
medya platformlarinin da yayginlagsmasini saglamistir. Gerek bu sosyal platformlarda gerekse sektdrlere 6zel
platformlarda kullanicilar daha 6nce aldig iiriin veya hizmetlerle ilgili tecriibelerini paylagmaktadir. ilgili iiriin
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veya hizmetleri almayi planlayanlar ise bu tecriibeleri okuyarak satin alma karar1 verebilmektedir. Bu durum
agizdan agiza iletisimin dijital bir versiyon olarak elektronik agizdan agiza iletisim (EWOM) olarak da
yayginlasmasint saglamistir. Klasik agizdan agiza iletisimin aksine iirlin veya hizmeti {ireten firmalar da
kullanicilarin yorumlarina rahatlikla erisebilmektedir. Fakat firmalar tiiketicilerin hangilerinin bu yorumlardan
ne diizeyde etkilendigini bilememektedir. Bu nedenle olumsuz bir yoruma ait etkiyi azaltmak veya kaldirmak
ya da olumlu bir yorumu teyit etmeyi isteyen firmalar neredeyse tiim reklam kanallarina harcama yapmak
suretiyle pazarlama maliyetlerini ylikseltmektedir.

Calismada konaklama isletmesi tercihinde EWOM etkilenme seviyesine gore olusan tiiketici profillerini ortaya
¢ikarmak ve bu profillerin deger ve yasam tarzi (VALS?2) iliskisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu problem
kapsaminda; konaklama isletmesi tercihinde tiiketicilerin, cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik ortalama gelir
durumu, internet kullanim sikligina gore ve olusan profillerin deger ve yasam tarzi gruplarina gore farklilik
gosterip gostermedigi gibi diger sorunlar arastirma yapilmasinin gerekliligi olarak sayilmaktadir.

Bu gergevede; bu ana sorun ve diger alt sorunlarin arastirilmas: amaciyla ncelikle turizmde elektronik agizdan
agiza iletisim ile ilgili yazin taranmig, bu konuda yapilan ¢aligmalar incelenmis, ayrica tiiketicilerin deger ve
yasam tarzi gruplan ile ilgili yazin taranmis ve turizm ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelenerek konaklama
isletmesi tercihinde elektronik agizdan agiza pazarlamadan (EWOM) etkilenme diizeyine gore olusan tiiketici
profillerini tespit etmek ve bu profillerin deger ve yasam tarz1 (VALS?2) iliskisinin tespiti amactyla bir anket
formu olusturulmustur. Bu anket formunun anlasilir, gegerli ve giivenilir oldugunu tespit etmek i¢in bir 6n test
yapilmigtir. Anket formundan toplanan veriler degerlendirmeye alinmistir.

1.1. Konaklama isletmeleri

flkel sartlarda da olsa insanlarin ilk c¢aglardan beri seyahat ettigi ve konaklama ihtiyacini karsiladig
sOylenebilir. Eski zamanlarda hanlar ve kervansaraylarin varligi insanlarin konaklama ihtiyacindan dolay1
siiregelmistir (Batman ve Soybali, 2009: 95). Cesitli ihtiyaglardan &tiirii ortaya ¢ikan bu tesisler giiniimiize
gelene kadar yerini daha liiks ve sadece konaklama ihtiyact degil bunun yani sira eglenme, dinlenme agisindan
uygun olan tesislere birakmuistir.

Ana amaci turistlerin konaklama ihtiyaci olan, bunun yaninda yiyecek, icecek, eglence, dinlenme imkan1 sunan
ve turistik iiriin bilesenlerinin bir pargast olan isletmelere konaklama isletmeleri denilmektedir (Giizel ve
Gedik, 2015: 59-67-85-86). 2634 sayili Turizmi Tegvik Kanunu’na ait 37°nci maddenin (A) bendine gére
Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Yénetmelikte gosterilen konaklama tesisleri
sunlardir (Resmi Gazete, 2005):

v’ Oteller / Asli Konaklama Tesisi

Moteller / Asli Konaklama Tesisi

Tatil Koyleri / Asli Konaklama Tesisi
Pansiyonlar / Asli Konaklama Tesisi
Kampingler / Asli Konaklama Tesisi

Apart Oteller / Asli Konaklama Tesisi
Hosteller / Asli Konaklama Tesisi

Termal Konaklama Tesisleri / Termal Tesisler
Saglikli yagam tesisleri / Termal Tesisler
Ciftlik Evi- Koy Evi / Kirsal Turizm Tesisleri
Yayla Evi / Kirsal Turizm Tesisleri

Dag Evi/ Kursal Turizm Tesisleri

Butik Oteller / Ozel Tesisler

S N N N N N U N N R NN

Tatil Siteleri ve Villalar1 / Diger Tesisler
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1.2. Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Internetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte elektronik agizdan agiza iletisim miisteriler igin bir kaynak olarak
goriilmekte ve elektronik agizdan agiza iletisim ile miisteriler hem sosyal hem de ekonomik deger elde
etmektedirler (Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski, 2006: 59). Internetin ucuz ve giiclii olmasi sebebiyle farkli
insanlarla iletisim kurularak yiiz yiize agizdan agiza iletisime benzer olarak; arkadaglar, aile iiyeleri ve
miisterilerden tiiketici odakli tarafsiz bilgi toplanabilmekte ve elektronik agizdan agiza pazarlamayla
tilketicilerin tavsiyeleri veya olumsuz goriisleri paylasilabilmektedir (Bayraktaroglu ve Aykol, 2008: 69-86).

Viral pazarlama olarak da isimlendirilen elektronik agizdan agiza pazarlama; agizdan agiza pazarlamanin
teknolojiyle harmanlanmis halidir ve pazarlama mesaji internet ortaminda diger insanlara aktarilmaktadir
(Giindebahar ve Khalilov, 2013: 470). Yani internetin yayginlasmasiyla agizdan agiza pazarlama da degisime
ugramis; bilgi teknolojilerinin ve internetin hizla gelismesi, agizdan agiza iletisimi (WOM) elektronik ortama
(EWOM) tagimistir (Aydin, 2014: 13-25). Agizdan agiza iletisimle elektronik agizdan agiza iletisim siireci
asagidaki sekilde gosterilmistir:

Mesaj Ganderici Agizdan Agiza [letisim ) Mesaj Alici
Mesaj Gonderici | [ Intemet — Mesaj Alic
S Web
Elektronik- Agizdan Agiza [letisim

Sekil 1. Agizdan Agiza iletisim Siireci / Elektronik Agizdan Agiza iletisim Siireci
Kaynak: OZBUK M. Y. ve S. Aksoy (2017)

Markalarin web sitelerinde yapilan tiiketici yorumlari, forumlar, kisisel bloglar, sosyal paylasim siteleri
(Ornegin Facebook, MySpace) gibi ortamlarda yapilan mal veya hizmetlere yonelik tiiketici paylasimlari,
elektronik ortamda agizdan agiza pazarlama tiirlerine 6rnek olarak gosterilebilir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama genellikle ¢ok az iligki gosteren veya hig iliskisi olmayan kisiler arasinda goriiliir. Bu durum da
tiiketicilerin fikirlerini daha rahat bir sekilde paylagsmalarma ve diger tiiketicilere goriislerini daha rahat
bildirmelerine olanak tanir (Lee ve Youn,2009: 473-499).

Geleneksel agizdan agiza iletisimle karsilastirildiginda, elektronik (online/gevrimici) agizdan agiza pazarlama;
hiz, rahatlik, birebir erisim ve yiiz yiize insan baskisinin olmamasi nedeniyle daha etkilidir, hatta elektronik
oldugundan arama motorlarini kullanarak yabancilarin goriislerini okumak ¢ok daha kolaydir (Sun vd., 2006:
1104-1127). Asagidaki sekilde agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore etkisinin daha biiyiik
oldugu ve tiiketicilere daha hizli ulasarak onlari etkisi altina aldigr goriilmektedir. Hatta elektronik
platformlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte sekilde gosterildigi iizere elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisi
geleneksel pazarlamanin etkisinin de oniine gegmektedir. Ciinkii elektronik platformlarla birlikte artik bilgiye
ulagmak daha kolay ve daha hizlidir.
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*Agizdan Agiza Pazarlama geleneksel medvadan daha hizl bir etkive sahiptir.
*Geleneksel agizdan agiza pazarlamanm ilk iki haftada etkisi vaklagik% 73
*Elektronik ortamda agizdan agiza pazarlamanm ilk iki haftada etkisi vaklagik% 90

%85-95
%63-80

Online WOM
%430-60 Offline WOmM

TV

Sekil 2. Agizdan Agiza Pazarlamanin 2 Hafta i¢inde Toplam Etkisi
Kaynak: Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), Erigim Tarihi: 29.07.2018

Elektronik agizdan agiza pazarlama; tiiketici goriislerini paylagmak igin yeni ortamlarin saglanmasi, diisik
maliyetli erisim, bilgi aligverisi ve genis kapsami ile pazarda yeni dinamikler yaratmaya hizla devam
etmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye bilgi ve goriislerin paylasildig: elektronik agizdan agiza pazarlamada bir
iiriin veya sirket hakkinda fiili, potansiyel veya eski miisteriler tarafindan olumlu veya olumsuz bilgi paylagimi
yapilmakta (Jalilvand, Esfahani ve Samiei, 2011: 42-46) ve bu paylasim, elektronik ortamlarda c¢evrimigi
yorumlar1 okuyan diger tiiketiciler tarafindan risk azaltma olarak goriilmektedir (Yesilada, 2011: 67).

1.3. Konaklama Sektériinde Agizdan Agiza letisim

Turistler seyahat kararindan 6nce rezervasyon yapacaklari oteller hakkinda internet iizerinden bilgi toplamakta,
yazilmis igerikleri incelemekte ve o konaklama fiinitesi hakkinda kimin ne sdyledigini 6nemsemektedirler
(Go6ngor, Giingér ve Dogan, 2017: 74-78). Tripadvisor ve Booking gibi siteler turist deneyimlerinin
paylasilmasi icin onlara bir firsat saglamakta, seyahat ve konaklama agisindan bilgi kaynagi olusturmakta ve
konaklama yapan turistlerin gerek yorumlarla gerekse otelleri puanlamalariyla potansiyel miisteriler igin bir
alg1 olusturmaktadir (Cuhadar, Késeoglu ve Giiltepe, 2018: 227-239).

Bir hizmeti satin almadan 6nceki beklentilerle aldiktan sonraki algi arasinda fark olmasi, hizmete iliskin olumlu
ve olumsuz duygular genel memnuniyet diizeyini veya memnuniyetsizligi etkilemektedir (Zeelenberg ve
Pieters, 2004: 57). Kisinin beklentilerini etkileyecek sanal yorumlar ve elektronik agizdan agiza pazarlama ile
konaklama isletmeleri ve oteller agisindan bir 6n bilgi elde edilebilmektedir. Yapilan ¢aligmalar gdstermistir
ki, konaklama isletmeleri agisindan hizmet kalitesi ve misafir memnuniyeti ile elektronik agizdan agiza iletisim
arasinda iligkinin oldugu yoniindedir (Akbulut ve Ekin, 2017: 162-182).

Otellere ve turizm destinasyonlarina iligkin internet ortaminda yapilan yorumlar diger tiiketiciler igin bilgi
kaynagi haline gelmekte ve internet ortaminda yapilan yorumlarla otel rezervasyonu yaptirma arasinda anlamli
bir iligkinin oldugu ifade edilmektedir. Ornegin Tripadvisor’da yapilan yorumlar sonucunda diger tiiketicilerin
etkilenmesi ve satin alma karar1 vermesi elektronik agizdan agiza pazarlama i¢in uygun bir 6rnek olacaktir
(Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 40-58).

1995 yilinda Amazon.com web sitelerinde kullanici yorumlarina yer vermis ve bununla birlikte hem iiriin hem
de hizmetlerin her grubunda (turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde oteller, restoranlar vb.) tiiketici
yorumlarinin var oldugu internet siteleri hizmete girmistir (Yayli ve Bayram, 2010: 16-17). Tiiketiciler bilgi
ve iletisim ¢agi icerisinde diger kigilerin sanal ortamlardaki yorumlarini okuyarak se¢imini ona gore
belirleyebilmekte ve kisinin paylagimlarindan etkilenebilmektedirler.

Bir diger 6rnek de rezervasyonlar arttirmak i¢in viral kampanya diizenleyen Florida’daki bir otel gosterilebilir.
Bu otel bir grup kisinin otelin internet sitesinden rezervasyon yapmalarini istemis ve rezervasyon yaptikca oda
fiyatlariin diistiigiinii ifade etmistir. Agizdan agiza yayilan bu bilgiyle (e-posta ve sosyal medya iizerinden)
rezervasyon sayfasinin kampanyasi ve indirimleriyle otelin satiglar1 artmustir (Ercan, 2014: 142-159).

Otel isletmelerinin uyguladig1 sadakat programlar1 (puan biriktirme, iicretsiz otel olanaklarinin bazilarindan

yararlanma, seyahat kartlar1 vb.) tiiketiciler ve turistler igin ayricalik imkéni1 saglamakta (Polat ve Polat, 2016:

151) ve bu ayricaliklar da gerek agizdan agiza iletisimle gerekse de internet ortaminda agizdan agiza iletisimle
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yayilim gosterebilmektedir. Dolayistyla sadakat programlariyla marka sadakatinin olusturulmasi, bu deneyimi
yasayan insanlarin diger tiiketicilere bu durumu olumlu olarak ifade etmesine neden olarak, marka veya
isletmenin satislar1 ve basarisini etkileyecektir.

Ayn sekilde oteller hakkinda yapilan olumsuz yorumlar da tiiketicilerin satin alma kararini etkiler. Ornek
vermek gerekirse Doubletree otelinde rezervasyonu olan bir turistin odasi bagka bir misafire satildigindan
dolay1 bu duruma ¢ok sinirlenen iki kisi ‘sizinki ¢ok kotii bir otel’ sunumunu mail ile birlikte potansiyel
miisterilere gondererek internet iizerinden olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapmiglardir.
Dolayisiyla olumsuz agizdan agiza iletisimle birlikte isletme ciddi zarara ugramistir (Giilmez, 2011: 29-36).

Cevrimici ortamlarda paylagilan tiiketici goriislerinin otel rezervasyonu yaptirirken potansiyel tiiketicilerin
karar vermeye ve satin almaya etkisi dogrudan gergeklesmektedir. Internet ortamindaki olumlu ve olumsuz
goriisler ve tiiketici dnerileri tatil plani yapan diger miisteriler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir. ‘tatilsepeti.com’
sitesi turizm ve konaklamayla ilgili olarak sanal etkilesimin fazla oldugu bir drnektir (Kitapci vd., 2012: 266-
274). Dolayisiyla otel segiminde tiiketiciler tatil ve otel deneyimi yasamis kisilerin yorumlarina 6nem vererek
gerek ‘deneyim sitelerini’ okuyabilmekte gerekse de sosyal aglar iizerinden yorumlara ulasabilmektedirler.

Ozellikle turizm sektoriinde TripAdvisor, HolidayCheck, Holiday Watchdog Review Centre, Zoover ve
Triphub gibi deneyim ve yorum siteleri sosyal medya gibi kullanilmakta ve bu sayede bu platformlardaki
olumlu ve olumsuz yorumlar tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkilemektedir (Sanay, 2017: 48). Ornegin
ETS Tur Misafir deneyimi ve iligkisi yonetimi kapsaminda misafir memnuniyetini satis Oncesinde de
sonrasinda da saglamak amaciyla ‘www.otelpuan.com’ sayfasina tiiketicileri yonlendirmektedir (Ets Tur,
2018). Bu sayede potansiyel tiiketiciler otellere ait yiizbinlerce gériise ayni1 anda ulagsmakta ve baska kisilerin
deneyimlerinden yola ¢ikarak en uygun oteli segebilmektedirler (Otelpuan.com Sitesi, 2018).

Giin gegtikge yeni uygulamalarin ve teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, mobil iletisim sektdriiniin Diinyada ne kadar
dinamik bir sekilde ilerledigini gostermektedir (Koroglu, 2011: 375-390). Mobil teknolojiler ve sosyal aglar
kisilerin ortak ilgi alanlarinda bulustuklari, fotograf ve video paylagimindan, sohbet alanlarina kadar yaptiklari
gevrimigi aktiviteler olarak ifade edilmektedir (Miguéns, Baggio ve Costa, 2008: 26-28). Agizdan agiza
pazarlama ise yorumlarin ve deneyimlerin genis kitlelere duyurulmasi olarak ifade edildiginden, mobil
teknolojilerle birlikte elektronik agizdan agiza pazarlama (EWOM) kavrami ortaya ¢ikmistir. EWOM ile
birlikte sanal ortamlardaki yorumlarin tiiketicileri etkisi altina almaya basladig1 sdylenebilir.

Agizdan agiza pazarlamanin 6nemi ve giicii diisiiniildiigiinde giin gectikce tiim sektorlerin dikkatini cekmekte
ve Ozellikle de isletmeler / sektorler agizdan agiza iletisimi kolaylastiracak mobil teknolojilere 6nem
vermektedir. Gliniimiizde facebook, instagram, twitter gibi sosyal mecralarda paylasilanlar elektronik agizdan
agiza paylasimi da (EWOM) arttirdigr sdylenebilir. Bu gelismeler ile konaklama igletmesinden hizmet satin
alma asamasindaki tiiketicilerin, deneyim paylasan onceki tiiketicilerin deneyimlerinden farkli seviyelerde
etkilendigi 6ngoriilerek asagidaki hipotezler kurulmustur:

Hi: Katilimeilar iiriin satin alma kararlarina gore farkli profillere ayrilmaktadir.
Hy: Katilimcilarin profil iiyelikleri ile demografik 6zellikleri arasinda bir iligki vardir.
Hs: Katilimcilarin profil iiyelikleri ile internet erisim ve kullanim diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

Ha: Katilimcilarin profil diyelikleri ile VALS2 puanlart arasinda bir iliski vardir.

2. METODOLOJI
2.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin temel amaci konaklama isletmesi tercihinde elektronik agizdan agiza pazarlamadan (EWOM)
etkilenme diizeyine gdre olusan tiiketici profillerini tespit etmek ve bu profillerin deger ve yasam tarzi
(VALS?2) iliskisinin tespit edilmesidir.

Bu ¢aligmada kolayda 6rnekleme yontemi ile toplamda 458 kisiye anket uygulanmis. Bunlardan 37 tanesi
miikerrer doldurma, anketi yarida birakma, eksik ve tutarsiz bilgiler vb. sebeplerden dolay1 ¢alisma disi
birakilmistir. Dolayisiyla 421 anket uygulamasindan elde edilen veriler degerlendirmeye alinmistir. Veri seti
incelendiginde bazi katilimcilarin 6, 9, 16, 17, 21 ve 22. Maddeleri bos biraktig1 gozlenmistir. Kayip veriler
PRELIS programi kullanilarak SRPI kay1p veri tahmin yontemiyle basarili bir sekilde tahmin edilerek eksiksiz
bir veri seti olusturulmustur. Analizler bu veri seti kullanilarak gergeklestirilmistir.
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2.2. Verilerin Analizi

Bu c¢alisma kapsaminda kullanilmak iizere tasarlanan ve toplam 26 maddeden olusan EWOM o6l¢eginin
psikometrik 6zelliklerini incelemek amaciyla madde-toplam puan korelasyonu ile ig¢-tutarlik katsayisi
hesaplanmustir. I¢-tutarlik katsayis1 a= 0.96 olarak hesaplanmistir. Bu sonug dlgekten elde edilen puanlarin
oldukea yiiksek bir giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Madde toplam puan korelasyon katsayilarinin
0.37 ile 0.83 arasinda degiskenlik gosterdigi bulunmustur. {1k iki madde disindaki tiim maddelerin madde
toplam korelasyon katsayisinin 0.50 ve iizerinde oldugu gozlenmistir. Madde toplam puan korelasyon
katsayilarinin 0.2 ve iistiinde olmas1 6nerilmektedir. Bu 6lciite gore tiim maddeler kabul edilebilir degere sahip
olup analiz sonuglart EWOM &lgeginin asil uygulama i¢in kullanilabilecegine isaret etmektedir. Ayrica
EWOM olgegi ile tespit edilen profillerin deger ve yasam tarzi gruplar ile arasindaki iliskiyi tespit etmek
amaciyla anket i¢inde VALS2 6lgegine ait sorulara yer verilmistir. Analizler SPSS siiriim 24 kullanilarak
yapilmistir. Maddeler yerine maddeleri yanitlayan katilimcilar1 gruplayan bir analitik yontem tercih edilmis
olmasi1 nedeniyle EWOM maddeleri i¢in faktdr analizi yapilmamistir.

Calismaya katilan toplam 421 kisinin EWOM maddelerine verdikleri yanitlar iki-agamali kiimeleme analizine
tabi tutulmustur. Kiimeleme analizi benzer yanit oriintiilerine sahip bireylerin matematiksel olarak profilinin
c¢ikarilmasina yarayan kesfedici bir analiz yontemidir (Sackes, 2014: 169-184). Faktor analizine benzer sekilde
verilerde sakli olan Oriintiiyii ortaya koymay: amaglayan bu yontemde, faktdr analizinden farkli olarak
maddeler degil maddelere yanit veren katilimcilar gruplanir (Hair vd., 2006: 106). Bu arastirmada ¢agdas
kiimeleme ydntemlerinden birisi olan Iki-Asamali Kiimeleme Analizi kullamlmistir. Tki-asamali kiimeleme
analizinde hem siirekli hem de kategorik veriler analiz edilebilmektedir. Orneklem sayis1 biiyiik oldugunda da
kullanilabilen bu yontemde kiime sayis1 otomatik olarak belirlenmektedir (Norusis, 2012: 73). Bu ¢alismada
katilimcilarin kiimelenmesinde log-likelihood uzaklik 6l¢timii kullanilmis ve kiime sayisina karar vermede BIC
degeri goz oOniine alinmigtir. Analiz dncesinde veri setindeki katilimeilar segkisiz olarak (random) yeniden
siralanmustir.

Bu arastirma kapsaminda kullanilan VALS &lgeginden elde edilen puanlarin yapi gegerliligini incelemek
amaciyla ise LISREL yazilimu siiriim 8.8 kullanilmis ve Dogrulayict Faktdr Analizi yapilmistir (Joreskog ve
Sérbom, 2006: 1-254). Dogrulayict Faktor Analizi madde diizeyinde sirasal verilerin analizi i¢in Onerilen
Polikorik (Polychorich) korelasyon matrisi ve Diyagonal Agirlikli En Kiicliik Kareler tahmin ydntemi
kullanilarak gercgeklestirilmistir. VALS o6lgeginin tiimiinden ve alt Olgeklerinden elde edilen puanlarin
giivenirligi Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi hesaplanarak incelenmistir.

Kiimeler arasinda VALS alt 6l¢eklerinden elde edilen puanlar agisindan fark olup olmadigt MANOVA ile test
edilmigtir. Cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir gibi kategorik degiskenler ile kiimeler arasinda bir iligki olup
olmadigi ise Ki-Kare testi ile incelenmistir.

2.3. Arastirmanin Bulgulari

Katilimcilara ait demografik 6zellikler cinsiyet degiskenine gore; %45,8’1 kadin ve %53,9’u erkek olarak
dagilmaktadirlar. Yas degiskenine gore ise %51,3°li 18-24 yas arasi, %21,6’s1 25-31 yas aras1 ve %13,8’1 32-
38 yas aras1, %6,2’si 39-45 yas aras1, %4,8’1 46-52 yas aras1, %2,1°1 50 yas aras1 ve tizeri olarak dagilmaktadir.
Bu sonuglardan da anlasilacagi lizere 18 yas ve alt1 grubunda katilimer bulunmamaktadir. Katilimeilarin %7,8’1
lise ve alt1, %69,1°1 lisans ve %9’u lisansiistii mezunudur. Arastirmaya katilanlarin %31,6’s1 evli ve %67,9’u
bekardir. Katilimeilar meslek degiskenine gore; %14,3’ii Ozel sektorde calisan-isci, %3,8’i kamu sektoriinde
calisan-is¢i, %2,9’u ev hanimi, %0,7’si emekli, %44,2°si 6grenci, %12,4’li Uzmanlik gerektiren meslekler
(konusunda yiiksekokul okumus doktor, miithendis, avukat ...), ve %5’ memur, %5’1 Kiigiik / orta ticaret
serbest meslek (alim-satim, bakkal, esnaf, ...), %1,2’si Biiyiik 6l¢ekli ticaret (ihracat-ithalat, fabrika sahibi, ...)
olarak dagilmaktadirlar. Katilmeilarin %10,5’1 ise diger secenegini isaretlemislerdir. Katilimcilar gelir
degiskenine gore %28,3’ 1999 TL veya daha az, %28,4’ii 2000-2999 TL, %144 3000-3999 TL, %14,31
4000-4999 TL ve %16,9°u 5000 TL ve lizeri olarak dagilmaktadir. Katilimcilar arag sahipligi degiskine gore
%59,9’u ara¢ sahibi, %39,4’ii ara¢ sahibi degil olarak dagilmaktadir. Kira degiskenine gore katilimcilar
%35,4’1i evinin kira oldugu, %63,7’si ise evinin kira olmadig1 seklinde dagilmaktadir. Akilli telefon kullanim1
degiskenine gore katilimeilar %96,7 akilli telefon kullanmakta, %3,3’1 ise akilli telefon kullanmamaktadir.
Internete en ok baglandig1 yer degiskenine gére katilimeilar %17,6’s1 evden, %12,1’i isyerinden, %69,1’i cep
telefonundan ve %1°i diger olarak dagilmaktadir. Son olarak internet kullanma siklig1 degiskenine gore
katilimcilar %3,8°1 1 saatten az, %16,2’si 1-2 saat, %19,5’1 2-3 saat, %15,4°i 3-4 saat ve %44,9’u 4 saatten
fazla seklinde dagilmaktadir.

-188-



Ki5-2019

GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.org.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X

Cilt: 8 Say1: 16 (183-195)

Winter-2019

Volume: 8 Issue: 16 (183-195)

Tablo 1. Demografik Ozellikler Tablosu

.. .. R Kiimiilatif
Degiskenler Gruplar n: 421 Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

- Kadin 193 45,8 46 46
Cinsiyet ek 227 53,9 54 100
. Evli 133 31,6 31,7 31,7
Medenihal " o ar 286 67,9 68,3 100
18-24 216 51,3 51,4 51,4
25-31 91 21,6 21,7 73,1
32-38 58 13,8 13,8 86,9
Yas 39-45 26 6.2 6.2 931
46-52 20 48 48 97,9

53 ve iistii 9 2,1 2,1 100

Lise ve alt1 33 7,8 9,1 9,1
Egitim Lisans 291 69,1 80,4 89,5
Lisanstistii 38 9 10,5 100
1999 TL veya daha az 119 28,3 28,3 28,3
2000- 2999 TL 111 26,4 26,4 54,8
Gelir diizeyi | 3000-3999 TL 59 14 14 68,8
4000- 4999 TL 60 14,3 14,3 83,1

5000 TL ve iizeri 71 16,9 16,9 100

1 saatten az 16 3,8 3,8 3,8

internet 1-2 saat 68 16,2 16,2 20
kullanma sikhig 2-3 saat 82 19,5 19,5 39,5
3-4 saat 65 15,4 15,5 55

4 saatten fazla 189 449 45 100

EWOM o6lgegi olusturan toplam 26 maddenin psikometrik 6zelliklerini incelemek amaciyla madde-toplam
puan korelasyonu ve i¢-tutarlilik katsayisi hesaplanmistir. Tablo 1°de goriildiigii tizere madde-toplam puan
korelasyon katsayilart 0.41 ile 0.70 arasinda degismekte olup tiim maddelerin benzer bir psikolojik yapiy1
olgtiiklerine isaret etmektedir. I¢-tutarhilik icin hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayist (0=0.93) oldukga

yiiksektir.

Tablo 2. Madde Toplam istatistikleri

Olgek Olgek Diizeltilmis Cronbach's
Ortalamas1 — | Varyansi — Madde - Alpha —
Madde Madde Toplam Madde
Silindiginde | Silindiginde | Korelasyonu | Silindiginde
EWOM(al) 85 360,786 0,553 0,927
EWOM(a2) 85,23 362,599 0,499 0,928
EWOM(a3) 84,97 360,982 0,534 0,927
EWOM(a4) 84,92 362,442 0,502 0,928
EWOM(a5) 85,48 362,693 0,446 0,929
EWOM(a6) 85,64 359,432 0,549 0,927
EWOM(a7) 84,71 360,633 0,56 0,927
EWOM(a8) 84,91 359,849 0,516 0,928
EWOM(a9) 85,62 355,045 0,605 0,926
EWOM(al0) 85,67 352,501 0,666 0,925
EWOM(all) 85,05 356,548 0,596 0,926
EWOM(al2) 85,2 355,335 0,595 0,926
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Tablo 2. Madde Toplam Istatistikleri (Devami)
Olgek Olgek Diizeltilmis Cronbach's
Ortalamasi— | Varyansi — Madde - Alpha —
Madde Madde Toplam Madde
Silindiginde | Silindiginde | Korelasyonu | Silindiginde
EWOM(al3) 85,77 355,292 0,57 0,927
EWOM(al4) 85,85 350,799 0,701 0,925
EWOM(al5) 85,39 363,373 0,407 0,929
EWOM(al6) 85,51 359,641 0,498 0,928
EWOM(al7) 85,09 359,89 0,561 0,927
EWOM(al8) 85,28 360,783 0,488 0,928
EWOM(al9) 85,8 361,53 0,493 0,928
EWOM(a20) 85,87 360,296 0,55 0,927
EWOM(a21) 85,13 359,115 0,594 0,926
EWOM(a22) 85,27 357,893 0,584 0,927
EWOM(a23) 84,85 356,831 0,6 0,926
EWOM(a24) 85,09 357,292 0,589 0,926
EWOM(a25) 85,5 352,927 0,633 0,926
EWOM(a26) 85,72 352,241 0,661 0,925

Katilimcilarin EWOM maddelerine verdikleri yanitlar iki-asamali kiimeleme analizine tabi tutulmustur. Analiz
sonuglar1 verdikleri yanitlar acisindan katilimcilarin {i¢ kiimeye ayrilabilecegini gostermistir (BIC=29818.04,
BIC Degisim=-1560.41 BIC Degisim Orani= 0.70, Uzaklik 6l¢timleri Orani=1.857). Birinci kiime “Az
Onemseyenler”, ikinci kiime “Cok Onemseyenler” ve iigiincii kiime “Onemseyenler” olarak adlandirilmistir.
Her bir kiilmede bulunan katilime1 say1 ve yiizdeleri sekil 2°de sunulmustur.

Kiime Boyutlari

53%

= 1 Az dnemseyenler (n:130) = 2 Cok dnemseyenler (n:66) 3 Onemseyenler (n:225)

Sekil 3. Kiime Boyutlar1 Dagilimi

Katilimcilarin kiimelere gore VALS2 06lgeginin alt Olceklerinden aldiklar1 puanlarin ortalama ve standart
sapmalar1 Tablo 2°de sunulmustur. Cizelge incelendiginde sekiz alt Olgegin ikisi hari¢ tiiminde Az
onemseyenler kiimesindeki katilimcilarin puan ortalamalarinin daha diisiik olma egiliminde oldugu
goriilmektedir. Az dnemseyenler kiimesinde yer alan katilimcilarin Miicadeleciler alt 6lgeginden daha yiiksek
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puan alma egiliminde oldugu ve Yapicilar alt dlgegindeki ortalamalarin ise tiim gruplar i¢in benzer oldugu
gozlenmektedir.

Tablo 3. Kiimelere Gére VALS2 Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

EWOM Kiimeler Deneyimli| Diisiinen | inanan | Liderler [Miicadeleciler| Statii |Yapicilar|Yenilikgiler
Az Onemseyenler Ortalama 15,4000 | 24,2692 | 12,6077 | 9,2923 6,1846 9,7077 | 12,2231 | 11,5615
Std. Sap. 5,44401 |5,45850 | 4,27449 |3,49628 | 2,06403 |4,22331] 3,52459 | 3,19400
Cok Ortalama 19,9242 | 26,3333 | 14,3939 | 10,5303 8,0303 11,1515 12,4848 | 12,6212
Onemseyenler  [Std. Sap. 4,48008 | 5,90523 |4,65710|3,70538| 1,96875 |5,01150 | 4,68136 | 2,86499
Onemseyenler  |[Ortalama 18,1644 | 26,3111 | 13,3244 | 10,5200 7,1422 11,3333 | 12,7733 | 12,0089
Std. Sap. 4,54978 | 4,54944 |3,85062 | 2,56188 | 1,82425 |4,35685 | 3,57411 | 2,46763
Toplam Ortalama 17,5867 | 25,6841 | 13,2708 | 10,1425 6,9857 10,8029 | 12,5582 | 11,9667
Std. Sap. 5,07611 | 5,14619 | 4,14876 |3,11504 | 2,01655 |4,47550] 3,75240 | 2,78753

Kiimeler arasinda VALS?2 alt 6l¢eklerinden elde edilen puanlar agisindan gozlenen farklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadiginin incelenmesinde aralarinda kavramsal ve gorgiil acidan iliski bulunan birden ¢ok
bagimli degisken (VALS2 alt 6lgekleri) bulunmast ve 1. Tip hataya karsi koruma saglamak amaciyla Cok
Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) teknigi kullanilmistir. Formal testler ve verilerin grafiksel olarak
incelenmesi VALS2 alt dlgeklerinin normal dagilimdan hafif diizeyde sapma gosterdigini ve kovaryans
matrisinin homojen olmasi varsayiminin 6rneklem sayisinin biyiikliigii nedeniyle karsilanmamis oldugunu
gostermistir. Normallik ve varyanslarin homojenligi varsayimlarinin ihlal edilmis olmasi nedeniyle MANOVA
testine ait sonu¢lariin yorumlanmasi esnasinda bu varsayimlarin kargilanmamig olmasina karsi dayanikli olan
Pillai’s Trace degeri kullanilmigtir. Varsayimlarin ihlali nedeniyle I. tip hata yapma olasilig1 arttigindan
istatistiksel anlamlilik degeri a=0.05 yerine 0=0.01 olarak alinmistir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham,
2006; Stevens, 2009). Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) testi sonuclar1 Kiimeler arasinda VALS2
alt olgekleri ortalamalar1 agisindan (F (16,824) =5,669, p=0,0001, Pillai’s trace= 1,98) istatistiksel olarak
anlamli fark oldugunu gdstermistir. Sonuglar tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 4. Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) testi sonuglar1

Hipotez ;
Etki Deger F serbestlik |2 Serbestlik| ;0
. erecesi
Derecesi
Pillai's Trace ,970 | 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Sabit Wilks' Lambda ,030 | 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Hotelling's Trace | 32,223 | 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Roy's Largest Root | 32,223 | 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Pillai's Trace ,198 5,669 16,000 824,000 ,0001
Wilks' Lambda ,808 5,782 16,000 822,000 ,0001
EWOM Kiime -
Hotelling's Trace ,230 5,895 16,000 820,000 ,0001
Roy's Largest Root | ,189 9,743 8,000 412,000 ,0001

Istatistiksel olarak anlamli bulunan ANOV A testlerinden sonra Deneyimli, Diisiinen, Liderler ve Miicadeleciler
alt 6lgeklerinden elde edilen puanlar agisindan kiimeler arasindaki farkliliklar incelemek amaciyla LSD ¢oklu
kargilagtirma testleri yapilmustir. Deneyimli alt 6l¢egi i¢in sonuglar Cok Onemseyenler kiimesinin
ortalamasinin, Az Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalarindan istatistiksel olarak anlamli
diizeyde yiiksek oldugunu gostermistir. Benzer sekilde Onemseyenler kiimesinin ortalamasmnin da Az
Onemseyenler kiimesinin ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu bulunmustur.
Diisiinen alt dlgegi icin sonuglar Cok Onemseyenler kiimesinin ortalamasimin ve Onemseyenler kiimesinin
ortalamasinin, Az Onemseyenler kiimesinin ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek
oldugunu géstermistir. Cok Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalari arasindaki fark ise
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Benzer sekilde Liderler alt 6lcegi icin sonuglar Cok Onemseyenler
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ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalarmin Az Onemseyenler kiimesinin ortalamasindan istatistiksel olarak
anlamli diizeyde yiiksek oldugunu gostermistir. Cok Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalari
arasindaki fark ise istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Son olarak, Miicadeleci alt 6l¢egi icin sonuclar
Cok Onemseyenler kiimesinin ortalamasinin, Az Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin
ortalamalarindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugunu ve Onemseyenler kiimesinin
ortalamasmin da Az Onemseyenler kiimesinin ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek
oldugunu gostermistir.

3. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu arastirmanin sonucunda tiiketicilerin konaklama isletmelerini tercih ederken, internet ilizerinden ulagtiklar
onceki tiiketicilerin deneyimlerinden etkilenme diizeylerine gore profiller olusturduklar: tespit edilmistir.
Ayrica bu profillerin birgok demografik 6zellige gore ve VALS?2 gruplarina gore farkliliklara sahip oldugu da
ortaya ¢ikmistir.

Katilimeilarin bu aragtirma oOlcegine ait sorulara verdikleri yanitlari iki asamali kiimele analizine tabi
tutulmustur. Analiz sonucu dlgekteki 10 maddeye verilen yanitlarin yordayici oldugu tespit edilmistir. Bu
maddelerin yedisinin olumsuz deneyim icerdigi goriilmiistiir. Bu sonu¢ ile olumsuz deneyimlerin,
katilimcilarin deneyimi Onemsemesine daha fazla etki ettigi anlagilmistir. Bu sonug farkli sektorlerde
uygulanan ve negatif agizdan agiza reklamin etkilerini 6lgen arastirmalar (Nadarajan, G., Bojei, J., ve Khalid,
H., 2017; Gheorghe, I. R., ve Liao, M. N., 2012; Hu, Y. ve Kim, H. J., 2018) ile benzerlik gostermektedir.

Yine bu yordayici maddeler incelendiginde katilimcilarin 6nemseme diizeyleri olusurken etkilendikleri
yorumlart paylasan kisileri taniyrp tanimamasinin énemli olmadigi anlasilmistir. Benzer durum, yorumu
paylasan kisinin paylasilan platformda kidemli bir kullanici olup olmamasinin da 6nemi olmadigini
gostermektedir.

Katilimeilarin verdikleri yanitlar iki asamali kiimele analizine tabi tutulmus ve analiz sonucu katilimeilarin g
kiimeye ayrildig1 tespit edilmistir. Birinci kiime “Az Onemseyenler”, ikinci kiime “Cok Onemseyenler” ve
ficiincii kiime “Onemseyenler” olarak adlandirilmistir. Her bir kiimede bulunan katilimci say1 ve yiizdeleri Az
onemseyenler 130 kisi ile %31, Cok dnemseyenler 66 kisi ile %16 ve Onemseyenler 225 kisi ile %53
seklindedir.

Katilimcilara ait demografik degigkenler ve kiimeler arasi iligkiler incelendiginde cinsiyet degiskeni agisindan
kadinlarin konaklama isletmesi se¢iminde karar verirken isletme hakkinda paylasilan deneyimleri beklenenden
daha ¢ok Onemsedigi goriilmektedir. Bu sonuglar tiiketicilerin risk algilamasi ile iligkili goériinmektedir.
Bayanlarin genel olarak riskten kaginma egilimi erkeklerden daha yiiksektir (Kog, 2016; 139).

Egitim diizeyi igin bakildiginda, egitim arttikga 6nemseme seviyesinin arttigini ortaya ¢ikmistir. Lise ve altt
egitim seviyesi katilimeilarda paylasilan deneyimleri Az nemseyen kiime iiyeliginin beklenenden fazla, diger
kiime tyeliklerinin beklenenden daha az oldugu tespit edilmistir. Lisansiistii egitim almig kisiler siklikla
Onemseyenler kategorisinde yer almaktadir. Lisans egitimi olanlar ise her ii¢ kategoride yer almaktadir.

Katilimceilarin yas degiskenine gore ise genglerin paylasilan deneyimleri ¢cok dnemseyenler kiimesinde yer
aldig1 ve yaslilarin beklenenden daha az dnemsedigi goriilmektedir.

Katilimeilarin gelir diizeyine gore ise daha diigiik gelire sahip kisilerin paylasilan deneyimleri daha fazla
onemsedigi ortaya koyulmustur. Gelir seviyesi yiikseldikce Onemseme seviyesinde anlamli bir azalma
goriilmektedir.

On farkl1 kategoride meslek bilgisi sunulan meslek degiskeninde konaklama isletmesi se¢iminde karar verirken
isletme hakkinda paylasilan deneyimleri dnemseme egilimlerinin katilimcilarin meslekleri ile arasinda anlamli
bir iliski bulunamamastir.

Katilimeilarin interneti kullanma sikligina gore bakildiginda ise internet kullanim siklig1 azaldik¢a paylagilan
deneyimlerin daha az dnemsendigi anlasilmaktadir.

Katilimcilarin interneti kullanma amaci degiskeni sonuglarina gore ise deneyimleri ¢ok Onemseyenlerin
interneti daha siklikla sosyal medya i¢in kullandig1 ortaya ¢ikmuistir.

VALS?2 alt 6lgegi ile ilgili sonuglara bakildiginda Deneyimliler yasam tarzi grubunun paylasilan deneyimleri
Cok 6nemseyenler kiimesinin ortalamasi diger kiimelere gore anlamli diizeyde yiiksektir.
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Diisiinen yasam tarzi grubunun paylasilan deneyimleri Cok 6nemseyenler ve Onemseyenler kiimelerine ait
ortalamalar1 az 6nemseyenler kiimesine gore anlaml diizeyde yiiksektir.

Benzer sekilde Liderler yasam tarzi grubunda da paylasilan deneyimleri Cok énemseyenler ve Onemseyenler
kiimelerine ait ortalamalar1 az dnemseyenler kiimesine gore anlamli diizeyde yiiksektir.

Son olarak Miicadeleciler yasam tarzi grubunun paylasilan deneyimleri Cok Onemseyenler kiimesinin
ortalamasmin, Az Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalarindan anlamh diizeyde yiiksek
oldugunu ve Onemseyenler kiimesinin de Az Onemseyenler kiimesinin ortalamasindan anlamli diizeyde
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aragtirma bulgularina goére; olumsuz kullanict yorumlar: kisilerin konaklama isletmesi tercihinde, olumlu
yorumlara gore daha fazla 6nemsenmektedir. Bu sebeple olumlu yorumlari ¢ogaltma ¢abasi olumsuz yorumlari
azaltma c¢abasindan daha fazla olmamalidir. Yorumun bulundugu platform imkénlar1 dahilinde ilgili
olumsuzlugun giderildigi ve olumsuzluk yasayan kisinin magduriyetini giderecek Onlemler alinarak, bu
bilgilerin ayni platformda yayinlanmasina 6nem verilmelidir.

Kadinlarin konaklama isletmesi tercihinde onceki tiiketicilerin deneyimlerini daha ¢ok Onemsedigi
goriilmektedir. Pazarlama kanallarinin kadin tiiketicilere yonelik reklam kanallarina yogunlagmasi, kadin
tiketicilerin yogun kullandigi internet platformlarina daha fazla yonelmesi gerekmektedir. Ayrica internet
iizerinden reklam hizmeti sunan platformlarda demografik dzelliklerin segilebildigi alanlarda kadin tiiketicilere
agirlik verilmesi uygun olacaktir.

Genglerin de onceki tiiketicilerin yorumlarini diger yas gruplara gore daha fazla dnemsedigi goriilmektedir.
Konaklama isletmelerin pazarlama ve tanitim materyallerinde genglerin dikkatini ¢ekecek unsurlara daha fazla
yer vermesi, ilgili isletmenin genglerin yogun oldugu platformlarda, resmiyetten ziyade genglerin iletisimde
rahat hissedebilecegi daha samimi bir dille iletisim kurmasi gerekmektedir.

Egitim seviyesi arttikca diger tiiketicilerin deneyimlerini onemseme diizeyi de artmaktadir. Daha fazla
sorgulayict bir kitle olusturan egitimli kitlenin sorularina hizli yanit alabilecegi internet iizerinden, ilgili
platformlarda hizmet verecek sanal miisteri temsilcisi olusturmak, potansiyel miisterinin kaybini dnleyebilir.
Giliniimiizde cesitli yazilimlar sosyal medya veya isletme internet sitesi iizerinden miisterilerin satis veya
miisteri temsilcisi ile aninda mesajlasabilecegi imkanlar tanimaktadir. Konaklama isletmelerinin tiim
platformlarin mesajlagsma iglemlerini tek kisiye bile baglayabilecegi bu imkanlar1 kullanmalidir. Bu sayede
tiiketici olumsuz deneyime ait durumun diizeldigi veya olumlu deneyime ait durumun teyidini hizlica alip satin
alma karar1 verebilir.

Daha diisiik fiyat sunan isletmelerin gelir diizeyi daha diisiik tiiketicilere hitap etmeye ¢alistig1 diisiiniilebilir.
Fakat tiiketicilerin gelir diizeyi diistiikce Onceki tiiketicilerin deneyimlerine daha ¢ok Onem verdikleri
goriilmektedir. Isletme hakkinda yapilan olumsuz yorumlar sebebiyle azalan geliri arttirmaya yonelik fiyat
indirimleri, bu yorumlar: daha fazla dikkate alan tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve fiyat indirimi ile hedeflenen
satisa ulasamayabilecektir. Bu durum bir kisir dongiiye sebep olarak isletmenin giderek satis yapamamasina
ve sonuna sebep olabilir. Bu durumda olan igletmelerin hedef kitlesi olan diisiik gelirli tiiketicileri olumlu
yorumlarla kendilerine ¢ekmeleri, olumsuz yorumlara sebep olan durumlari ortadan kaldirmalar:
gerekmektedir.

Tiiketicilerin deger ve yasam tarzi (VALS?2) gruplarina gére Deneyimliler, Diistinen, Liderler ve Miicadeleciler
yasam tarzi gruplari onceki tiiketici deneyimlerini dnemsemektedir. Konaklama isletmeleri bu yasam tarzi
gruplarinin daha yogun oldugu platformlarda igletme hakkinda yapilan yorumlar: daha fazla takip etmelidir.
Olumsuz yorumlara ait durumlarin diizeltildigini gosterir cevaplar sunmalidir. Farkli arastirmalar ile bu
gruplarin daha yogun takip ettigi basili yayinlar, radyo kanallari, TV programlart gibi internet disi reklam
alanlarinda da dikkat cekmeye calismalidir.

Bu calisma yerli tiiketiciler {izerinde yapilmistir. Ulkemizde konaklama isletmelerinin tiiketici ¢ogunlugunun
yabanci oldugu diistiniildiigiinde, yabancilar iizerinde benzer ¢aligsma yapilmasi faydali olabilir.

Bu ¢alisma sonucunda yasam tarzi (VALS2) gruplarindan Deneyimliler, Diigiinen, Liderler ve Miicadelecilerin
onceki tiiketici deneyimlerini daha fazla 6nemsedigi goriilmiistiir. Bu gruplar1 olusturan tiiketicilerin isletmeler
acisinda pazarlamada kullanilabilecek 6ne ¢ikan demografik 6zelliklerini tespit edecek ¢aligmalar yapilabilir.
Bu sayede isletmelerin dogru hedeflere pazarlama yaparak maliyetlerini diisiirebilecek bir ¢aligma ortaya
¢ikabilir.

Son olarak bu ¢aliymada ortaya ¢ikan kiimelerden onemseyenler ve ¢ok Onemseyenler kiimelerine ait
sonuglarin olusturdugu demografik degiskenlere sahip tiiketicilerin ve yasam tarzi (VALS2) gruplarindan
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Deneyimliler, Diisiinen, Liderler ve Miicadelecilerin takip ettigi basin ve yaymn organlarini, aktif kullandig:
internet platformlarint tespit edecek bir ¢aligma ile konaklama isletmelerinin reklam ve pazarlama
faaliyetlerini, tespit edilen kanala yonlendirerek maliyet diigiiriicli faydasi olan bir ¢aligma yapilmasi uygun
olacaktir.
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