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OZET

Tiiketicilerin satin alma oncesi ve sonrasi tutum ve davramislarinda, genel agidan
internetin, ozelde ise cevrimici yorum/sikdyet/elestiri sayfalarinin kullamim oranimin arttigi
gozlenmekte ve arastirmalara konu olmaktadir. Bu c¢alismada tiiketicilerin konaklama
isletmesi seciminde; internet sitelerinde yer alan yorumlarin satin alma oncesi tutumlarda etki
derecesinin ve yorum sitelerinin oénemli bir bilgi kaynagr olup olmadigimin ortaya konmasi
amaglanmistir. Veriler Ankara’da gorev yapan 450 ogretim elemanindan anket teknigi
ile toplanmugtir. Arastirma sonuglart incelendiginde; tiiketicilerin genel olarak internet
sitelerindeki yorumlardan etkilendikleri, sikdyet sitelerinin konaklama isletmesi secimi ve
yasanan deneyimlerin paylasiimasinda kullanildigir ve ¢ok onemli bir bilgi kaynag oldugu
sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agza Iletisim, Otel Yorum Siteleri.

EFFECTS OF COMMENTS ON THE INTERNET ON THE
CONSUMERS’ DECISON MAKING PROCESS ABOUT
ACCOMMODATION BUSINESSES: A RESEARCH WITH
ACADEMIC STAFF IN ANKARA

ABSTRACT

It is observed that the usage of internet, from macro perspective, and online review/
complaint/criticism pages, from micro perspective, have been increasing, and this is a subject
matter of research. In the study, it is aimed at presenting the effectiveness of reviews on the
internet on the attitudes before purchasing; and whether websites are significant sources of
information or not when choosing accommodation businesses. Data were collected from 450
academicians in Ankara through a questionnaire. It is concluded that, in general, consumers
are daffected from the online reviews/complaints/criticisms, complaint web pages are used for
the choice of accommodation businesses and for sharing experiences; and these websites are
important source of information.
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1. Giris

Icinde bulundugumuz ¢ag, bilgi cag1 (Isevi & Celme, 2005), toplum da tiiketim toplumu
(Goktuna, 2013:98) olarak adlandirilmaktadir. Bu bilgi ¢agi ve modern tiiketim toplumunun
one cikan ozellikleri, hiz ve hareketliliktir. Internet teknolojileri ve turizm endiistrisi bu hiz ve
hareketliligin en belirgin yasandig1 alanlardandir. Bu alanlarda yaganan yenilik ve gelismeler de
kendi 6zellikleri gibi olduk¢a hizli ve hareketli olmaktadir. Tiirkiye niifusunun %47 4’ii, yaklagik
35 milyon kisi, Diinya’da da 2,5 milyara yakin insan internet kullanicidir ki, bu rakamlarin su
anda da halen arttig1 rahatlikla soylenebilir (Internet World Stats, 2013). Tiirkiye’de internet
kullanicilarmin % 21,8’1, (yaklasik 7,5 milyon kisi) internet iizerinde alisveris yapmakta
ve aligverig yapanlarin % 5’i seyahat ve konaklama hizmeti satin almakta (TUIK, 2012) ve
seyahat planlamalarimi internet yoluyla yapan kisilerin sayist artmaktadir (Litvin vd., 2008;
Fesenmaier vd., 2011). 2006 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir arastirmada,
seyahat edenlerin satin alma kararini etkileyen faktorler arasinda birinci siray1 % 37.3 ile
cevrimici seyahat acenteleri alirken, ikinci siray: tiiketici yorumlari/site degerlendirmeleri (%
21,2) ve ticlincii siray1 gevrimigi tiiketici tavsiyeleri (% 11,3) almistir (Competeinc, 2006).
Roper Reports Worldwide arastirma sirketinin yapmig oldugu bir arastirmanin sonuglarina
gore tiiketiciler internette en ¢ok (%70) kisilere (insanlara) giivenmektedirler ve Kiliger’in
(2006) yapmis oldugu calismaya gore insanlar % 60’1 iiriinlerle ilgili olarak internette iiriine ait
sayfadan ve iiriinti kullanan tiiketicilerden bilgi edinmektedir (Giilmez, 2008).

Seyahat ve konaklama ihtiyaglarini internet yoluyla satin alan kisiler de dahil olmak
tizere bir¢ok tiiketici, satin alma, tiiketim ve tiiketim sonrasi deneyimlerini diger tiiketicilerle
paylagsmakta, bunun i¢in kurulan ve hizmet veren internet siteleri her gecen giin artmakta ve bu
siteler, insanlarin satin alma karar siirecinde bilgi kaynagi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet
agirlikli Girlin sunan turizm igletmelerinin heterojenligi nedeniyle tiiketiciler, ihtiyaclarini
karsilayabileceklerini ~ diisiindiikleri alternatifleri degerlendirirken, isletmenin sundugu
hizmetler ve cesitlilikleri, fiyati, sahip oldugu yildiz sayis1 ve marka bilinirligi vb. faktorleri
dikkate almasiin yani sira, {iriin ve/veya isletme hakkinda yorum/gikayet/elestiri bilgilerinin
bulundugu siteleri de degerlendirmesinde kullanmaktadir. Tiiketicilerin, bu siteleri sadece
bilgi kaynagi olarak degil, bilgi paylasim platformu ve sosyal medya olarak da kullandig1
sOylenebilir (Yaylt & Bayram, 2010a; Alabay, 2012).

Bu nedenlerle yapilan aragtirmanin amaci, ¢evrimigi yorumlarin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiklarini belirlemektir. Caligmada turizm olayina katilmis olan kisilerin algilart ve
ozellikle algilarinin konaklama isletmelerinde sunulan iiriinler boyutunda analizinin literatiire
ve uygulamaya katki saglayacagi diistiniilmiistiir. Literatiirde elektronik agizdan agza iletisim
ve miisteri e-sikdyet davranisi olarak incelenen bazi kuramsal yaklagimlara yer verilerek konu
ile iligkileri irdelenmis, Ankara’da gorev yapan O8retim elemanlarindan anket teknigi ile
toplanan verilerin analizine yer verilmis ve arastirma sorularina cevap aranmigtir. Elde edilen
bulgular degerlendirildikten sonra sonuglar 6zetlenmis ve tiiketiciler, turizm isletmeleri, turizm
kuruluglar1, yorum/sikayet/elestiri siteleri ve akademisyenler i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
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2. Elektronik Agizdan Agza iletisim ve E-Sikiyet Davramsi

Tiiketiciler, bir iiriinii satin almadan 6nce bilgi kaynag: olarak, cevresindeki kisilerin
o lirtin ile ilgili bilgi ve deneyimlerinden faydalanmasi olarak bilinen agizdan agza iletisimin
(Word of Mouth Communication), elektronik-sanal-dijital ortama taginmasiyla o (Sarusik &
Ozbay, 2012) sadece birbirlerini taniyan degil, tiim diinya iizerinde milyonlarla ifade edilen
insanlarin paylasim yapabilecegi, bilgi sunabilecegi, uluslararas: kiiresel bir goriingti olmusg
haline gelmistir. Sarugik ve Ozbay’a (2012) gore, cesitli aragtirmalardan yola ¢ikarak, bu
kavram, sanal WOM, internet WOM, Word of Mouse (mouse yoluyla iletisim), Word of Modem
(modem yoluyla iletisim), internet iletisimi, sanal geri bildirim mekanizmalar1 ve elektronik
WOM olarak adlandirilmakta (Giilmez, 2011) ve “internet aracilig1 ile potansiyel, gercek veya
eski tiiketiciler tarafindan bir iiriin veya firma ile ilgili olumlu veya olumsuz ifadeler seklinde
tanimlanmaktadir”(Tokay, 2008).

Web 2.0 olarak adlandirilan, icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan (User Generated
Content-UGC)yeni nesil internet uygulamalari kapsaminda degerlendirilebilen (Chiappa,2013)
Elektronik agizdan agza iletisim, bir pazarlama teknigi olarak da isletmeciler ve pazarlamacilar
tarafindan kullanilagelmektedir (Litvin vd., 2008). Viral (viriis) pazarlama ve fisilt1 pazarlama
teknikleri ile oldukga iligkili, i¢ i¢e ve hatta birbirinin yerine kullanilan elektronik agizdan agza
pazarlama teknigi, bir iirlin ya da igletme ile ilgili mesajin, tiiketiciler ve ¢evresi tarafindan
internet ortaminda paylagilarak daha genis kitlelere ulastirilmas: bigiminde uygulanmaktadir.
Tiiketicilerin, olumlu deneyimlerini ¢evrimici ortamlarda paylasarak memnuniyetlerini
paylasabilirken, sikayetlerini de paylasarak memnuniyetsizliklerini dile getirmekte ve iiriin
satin aldig1 isletmeleri ve diger tiiketicileri bilgilendirmektedir. Memnun olmayan miisterilerin
biiyiik cogunlugunun sikayet etmemeyi tercih etmesinin nedenleri arasinda gosterilen maliyet,
rahat olmama, sikayete kars1 tavir ve kiiltiirel faktorler (Ekiz & Koker, 2010), cevrimici internet
sayfalarinda ortadan kalkabilmektedir.

Sikayet kelimesi de kokeni itibariyle Arapg¢a olup, Tiirk¢e karsiligi “yakinma”
dir (Nisanyan, 2013). Sikdyet kavrami turizm igletmeciligi ¢ercevesinde miisterilerin
geribildirimidir, katilimciligidir, memnuniyetsizligin aktif digavurumu ve miisterilerin
liretim-satig-pazarlama-dagitim siirecine dahil olmasidir. Hizmet kalitesinin saglanmasi ve
arttirllmasinda onemli mesajlar igerirler (Kozak, 2007). Bu davranis isletmeler i¢in oldukca
degerli, sundugu iiriiniin bizzat kullanicis1 tarafindan ulagan bagar1 karnesidir. Ayrica sikayet,
isletmelerin arastirma gelistirme faaliyetleri igerisinde yiiksek maliyetlerle ulasmaya ¢alistiklar:
bilgilere en kolay ulasma bigimidir (Kilig¢ & Ok, 2012; ilban, 2011; Unur vd., 2010a; Unur vd.,
2010b, 2010b; Kitapei, 2008). Elektronik agizdan agza iletisim kurulmasi sikayet kapsaminda
olabilecegi gibi, takdir etme veya sadece deneyimlerini paylasma amaciyla da olabilmektedir.

3. Ilgili Arastirmalar

Giris kisminda da belirtildigi gibi ulusal yazinda yorum/sikayet/elestiri siteleri genellikle
icerik agisindan incelenmis ve hangi konu ve boyutlar acisindan yogunlasmanin oldugu
arastirtlmigtir. Turistlerin, potansiyel turistlerin veya bir konaklama isletmesinin miisterisi
olmus kisilerin algi, tutum ve goriisleri arastirildigr calisma sayist ¢cok fazla degildir. Diger
taraftan Kitapei vd., (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada ise olumlu agizdan agza ¢evrimigi
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iletisimin bir otelin satiglarim arttirdig1, (olumlu yorumlarda % 10’luk artig, oda satiglarinda
% 3,53 artis olusturmaktadir.) bulunmugtur. Olumlu yorumlardaki varyansin artisinda ise oda
satiglarinda azalma (olumlu yorumlardaki varyansta % 10’luk artig, oda satiglarinda % 3,39
azalig olusturmaktadir.) goriilmiistiir. Ye vd., (2009) tarafindan yapilan ¢alismada da ¢evrimici
kullanic1 yorumlarmin, ¢evrimigi otel rezervasyonlara onemli diizeyde etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Benzer sekilde Ye vd., (2011), Cin’de bulunan bir seyahat acentesinin web sayfasi
tizerinde elde ettikleri veriler kapsaminda yaptiklart ¢alismalarinda seyahat edenlerin olumlu
yorumlarida % 10°luk bir artigin ¢cevrimici rezervasyon ve satiglarda % 5’in iizerinde bir artig
sagladig1 goriilmiigtiir.

Ancak bu siteler her ne kadar kullanicilara deneyimlerini paylagsma ve sikayetlerini
duyurma imkén1 sunsa da, istismar edilme olasiliini da barmdirmakta, sagladiklar: bilginin
glivenirligi, gecerligi, yasalligt ve mesruiyeti sorgulanmaktadir. Tiketiciler icin bilgi
kaynagi olmasmin yaninda, kotiiye kullanilmalari nedeniyle bazi isletmelere de reklam
kapist olusturmaktadir. Alman Standartlar Vakf1 (Stiftung Warentest) tarafindan yapilan bir
aragtirmada (Resort, 2011) turizm igletmeleri degerlendirme sitelerinin biiyiik cogunlugunda
kontrol bulunmadig: ortaya ¢ikmustir. Arastirma ekibi tarafindan, 6nde gelen degerlendirme
sitelerine yanlig ve hayal tiriinii yorumlar gonderilmis ve bu sitelerden bir tanesi hari¢ hepsi
bu yorumlar1 ¢cok ¢abuk yayinlamistir. Bazi siteler 6nce yayinlamis, sonra fark ederek silme
yoluna gitmislerdir. Bu sitelerdeki kontrol mekanizmasi, yorumlarin kontrolsiiz sekilde
yaymlanmasina izin verdikten sonra, diger kullanicilarin bu paylagimlari dogru veya yanlis
bulma oranlarma goére kontrol edilmesine ve yanlis bulunanlarin silinmesine dayanmaktadir.
Belirli ticret karsiliginda igletmelerin bu sitelerde istenildigi gibi 6viilecegine dair gazete ilanlart
verenler, otomatik yorum gonderebilen yazilimlar iireten sirketlerin ve isletmenin olumlu
yorumlara sahip olmasini saglayan halkla iligkiler sirketleri bulunmaktadir. Bu durum bu bilgi
kaynaklarimin kirlenmesine, giivenilirliginin sarsilmasina, bir¢cok kullanicinin, yararlanicinin
ve igletmenin magdur olmasina sebep olmakta, diger taraftan da bu sonuclar miisebbiplerine
gelir kapisi bile saglayabilmektedir.

Black & Kelley’in (2009), calismasinda bir internet sayfasinda, miisteri yorumlarini ve
bu yorumlarin okuyan kisilerin tarafindan faydali bulup bulmamalarina iliskin verdikleri oylar1
analiz etmiglerdir. Sonuglara gore, giivenilir bulunan (arastirmacilarin siniflandirmasina gére),
bir karakter tarafindan yazilan, detayli olan, baskin ve olaganiistii yazilan, sasirtict derecede
ilham veren ve motive eden, 6zenle yazilan, verilen hizmetle ilgili birtakim sorunlar icermeyen
ve yasanan sorunlarin karst etkili ¢oziimlerle telafi edildigini belirten yorumlar daha faydali
bulunmugstur. Diger taraftan bazi caligmalar ¢evrimici kullanict yorumlarinin (kaynaklarimin
belli olmamasi nedeniyle), geleneksel/yiliz yiize agizdan agza pazarlamaya gore daha az
glivenilir oldugu belirtilmistir (Smith vd., 2005; Dellarocas 2006; Ye vd., 2009).

Genel olarak yapilan ¢alismalarin, cevrimigi yorum/sikayet/elestirilerin etkili oldugunu
ortaya koyan sonuclar igcerdigi goriilmektedir. Ayrica ilgili alanyazin incelendiginde turizm
isletmeleri ile ilgili elektronik yorum/sikayet/elestiri sayfalari iizerine yapilan arastirmalarin
genelde bu sitelerdeki yorum/sikayet/elestirilerin derlenmesi, kodlanmasit ve c¢oziimlenmesi
ve siniflandirilmasina odaklandig1 (Yayli & Bayram, 2010a; Yayli & Bayram, 2010b; Unur,
Cakic1 & Tastan, 2010a; Zheng, Youn, & Kincaid, 2009; Culha, Hacioglu, & Kurt, 2009; Pan,
Maclaurin & Crotts, 2007; Lee & Hu, 2004), tiiketicilerin algi ve tutumlarinin aragtirilmadigt
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anlagilmaktadir. Literatiirde goriilen eksiklik iizerine bu c¢aligmada tiiketicilerin konaklama
isletmesi se¢iminde, internet sitelerindeki yorum/sikayet/elestirileri satin alma oncesi tutumlari
kapsaminda nasil algiladiklari, etkilenme derecelerini ve boyutlarini belirlemek amaclanmustir.

4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, internet sitelerinde otellerle ilgili olarak yer alan g¢evrimici
yorumlarin tiiketici satin alma karar siirecindeki rol ve etkisini belirlemektir.

Alt amag kapsaminda:

- Yorumlarn tiiketiciler tarafindan dikkate alinip alinmadiginin tespit edilmesi,
- Yorum sitelerinin 6nemli bir bilgi kaynagi olup olmadiginin belirlenmesi,

- Tiketiciler tarafindan konaklama isletmesi seciminde hangi kriterle (temizlik,
yiyecek-icecek, dekorasyon, ulagim, ¢evre vd.,) ilgili yorum, yorumlarin daha 6nemli
etkiye sahip oldugunun tespit edilmesi amaglanmugtir.

4.2. Veri Toplama ve Analiz

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmig, anketler yiiz yiize
goriisme ve e-posta gonderimi yoluyla doldurulmugtur. Veriler Eyliil 2012 — Subat 2014
doneminde elde edilmistir. Anketler, e-posta yoluyla (akademisyenlerin kisisel elektronik
posta adreslerine) ¢evrimici baglanti olarak gonderilmig ve anketleri yanitlamalar: istenmistir.
E-posta yoluyla yeterli cevap sayisina ulagilamadigi icin anketler yiiz yiize goriisme
yontemiyle de doldurtulmustur (e-posta yoluyla doldurmadig: teyit edilmigtir). Elde edilen
anketlerin 130 tanesi yiizyiize yapilan goriismelerden geri kalan kismi (358) ise elektronik
ortamdan elde edilmistir. Bu ¢calismada kullanilan anket kaynak¢ada yer alan mevcut literatiir
ile birlikte, konaklama isletmesinde kalmayi planlamis ve gecelemis insanlarin konaklama
isletmesi seciminde aradiklar1 olgiitler dikkate alinarak, cevrimigi sikayet sitelerindeki
konaklama igletmeleriyle ilgili bir takim yorum/sikayet/elestiriler incelenerek ve uzman goriisii
dogrultusunda hazirlanmaigtir.

Hazirlanan anket icerisinde konaklama igletmesi se¢imindeki dlciitler kapsaminda ilgili
ozelliklere (Temizlik, Donanim, Yiyecek —icecek ve Miisteri Yaklagimi, Sahip Olunan Diger
Birim ve Ozellikler, Ulagim, Cevre ve Animasyon gibi) yer verilmis ve belirlenen 6zelliklerin/
yargilara kars1 cevaplayicilarin etkilenme algilar: lciilmiistiir (1= Hig etkili degildir, 2= Etkili
degildir, 3= Az etkilidir, 4= Etkilidir, 5= Cok etkilidir). Anket icerisinde demografik bilgilere
de (Cinsiyet, Yas) yer verilmig, bu kapsamda belirlenen yas ile ilgili araliklar 6gretim elemant
olarak gorev yapmaya baglama yas1 dikkate alinarak bireylerin 20 yasindan sonraki her 10 yillik
donemdeki degisimlerin karsilastirilabilmesi amaciyla 10’ar yillik araliklar belirlenmigtir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, aragtirmanin amaci dogrultusunda istatistik
paket programiyla bilgisayar ortaminda analiz edilmis, cesitli istatistiki ¢oziimlemeler
kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara ait aritmetik ortalamalarin
yorumlanmasinda agagidaki araliklar dikkate alinmistir (Ozdamar, 2003).
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Aritmetik Ortalama Araliklart

Cok Diisiik : 1,00 - 1,79

Diisiik :1,80-2,59
Orta 12,60 -3.39
Yiiksek :3,40-4,19

Cok Yiiksek :4.,20-5,00

Bu kapsamda arastirma sonucunda elde edilen veriler, aragtirmanin amact dogrultusunda
cesitli istatistiki coziimlemeler (faktor analizi, frekans, yiizde, aritmetik ortalama) kullanilarak
degerlendirilmistir.

4.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, internet kullanmayan veya ¢ok az kullanan kisilerin katilmamasi
icin, Yayli vd., (2003) tarafindan yapilan ¢caligmaya gore internet kullanim oranlar yiiksek olan
Ogretim elemanlar: olarak belirlenmistir. Aragtirmanin niifusu, bir¢ok iiniversitenin, §gretim
elemaninin bulunmas ve heterojenliginin yiiksek olmasi nedeniyle Ankara II’inde gérev yapan
Ogretim elemanlari olarak belirlenmisgtir.

Aragtirma kapsaminda, Ankara I1’inde bulunan iiniversite 6gretim eleman: 13900
kisi (OSYM, 2013) icerisinden 501 kisiye ulagilmistir. 13 adet anketin tutarsiz oldugu tespit
edilmis ve aragtirma kapsamina dahil edilmeyip iptal edilmistir. Ayrica daha 6nce otellerde
geceleme yapmadigii ifade eden 38 katilimcinin anketi de ¢alismaya dahil edilmemistir.
Niifusun listelenmesinde yasanacak sikinti, maddi ve zamansal kisitlama ve anketi doldurmaya
istekli kigilerin doldurmasimin tercih edilmesi nedeniyle olasiliksiz ornekleme tiirlerinden
olan kolayda ornekleme yontemi (Balci, 2009) kullanilarak, oérneklem alinmistir. Kolayda
ornekleme yontemi hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme yoludur (Nakip, 2003:
183). Aragtirmanin ornekleminin hesaplanmasinda Sekaran tarafindan hazirlanan 6rneklem
hacim tablosuna bakildiginda Evren biiyiikliigii 15000°e kadar olan arastirmalarda 375 sayis1
yeterlidir (Sekaran, 2000). Bu dogrultuda, arastirma kapsamina dahil edilmis olan 450 anket
orneklem acisindan yeterli sayidadir.

4.4. Gecgerlik ve Giivenirlik Analizi

Ankete son seklinin verilebilmesi icin olasiliksiz ornekleme tekniklerinden kolayda
ornekleme yontemiyle hedef kitleden secilen 30 kisiyle bir 6n test yapilmistir. Kisisel goriisme
seklinde yapilan 6n testte cevaplayicilardan, sorularin anlagilabilirligi, kapsami, uzunlugu
vb. konularda goriisleri alinmistir. Pilot uygulama sonrasinda ol¢timlerin Cronbach’in Alfasi
0,809 bulunmus, birkag ifadenin diizeltilmesi ve alinan uzman goriisii ile soru ve ifadeler daha
anlagilir hale getirilmeye caligilmistir.

Aragtirma sonrasinda 6l¢iimiin hesaplanan Cronbach’in alfa katsayis1 0,875; temizlik,
donanim, yiyecek —icecek ve miisteri yaklagimi boyutuna iligkin Cronbach alfa katsayis1 0,841;
Sahip Olunan Diger Birim ve Ozellikler boyutuna iliskin Cronbach alfa katsay1s1 0,734; Ulagim,
Cevre ve Animasyon boyutuna iliskin Cronbach alfa katsayisi ise 0,773 olarak hesaplanmuigtir.
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Ikiye bolme (splithalf) yontemi ile 6lgegin Cronbach alfa katsayisi (0,775-0,815), Guttman
Split Half Coefficient katsayis1 ise 0,829 olarak hesaplanmigtir. Hesaplanan Cronbach alfa
katsayis1 (0,875) ve Guttman Split Half Coefficient katsayisina gore (0,829) 6l¢cegin giivenirligi
yiiksek giivenirlige (0,80 < a < 1,00) sahiptir (Kalayci, 2008:405).

Olgegin icsel tutarliligi icin giivenirlik analizi ve gecerlilik i¢in de aciklayici faktor
analizi yapilmigtir. Tablo 1’de aragtirma kapsaminda elde edilen 6lcege iligskin faktor analizi ve
giivenilirlik analiz sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonuglarina gére 6z degeri 1,01 iizerinde
olan {ii¢ faktor belirlenmistir (Temizlik, Donanim, Yiyecek —icecek ve Miisteri Yaklagimi
Boyutu, Sahip Olunan Diger Birim ve Ozellikler Boyutu, Ulagim, Cevre ve Animasyon
Boyutu). Bu ii¢ faktor toplam varyansin %54 .23 {inii aciklamaktadir. Sosyal bilimlerde yapilan
analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlar1 yeterli kabul edilmektedir o (Scherer
vd., 1988). Tiim modelin KMO (Kaiser Meyer Olkin ) yeterlilik 6l¢iisii, O, 868 ve Barlett
Testi anlamlilik degeri 0.00°dir. KMO’nun 0,60’dan yiiksek, Barlett testinin anlamli ¢ikmast,
verilerin faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2003: 120).

Tablo 1: Konaklama Isletmeleriyle Tlgili internet Sitelerindeki Yorumlara iliskin Olarak
Hazirlanan Olcegin Faktor Analizi Ve Giivenilirlik Analizi

E ~ £z
. [+ & B .-
iFADELER LR B2 g £ 3 &
S 9 = S £ SE 8%
£ 32 EEI Z::%
== o= >0 mRO<A
Faktor 1: Temizlik, Donanim, Yiyecek - 6,098 33,880 0,841

icecek ve Miisteri Yaklasimi Boyutu

Konaklama isletmesinin genel temizligi ile

ilgili yorumlar 0,753

Konaklama igletmesinin genel donanimi
(bina, havalandirma, lobi, mobilya vb.) ile 0,579
ilgili yorumlar

Konaklama igletmesinin odalarinin sahip
oldugu donanim (klima, mini bar, mobilya, 0,557
tv, vb.) ile ilgili yorumlar

Konaklama isletmesinin odalarinin temizligi

ile ilgili yorumlar 0,668
Konaklama igletmesinin restoran ile ilgili

0,622
yorumlar
Konaklama igletmesinin yemekleri ile ilgili

0,546
yorumlar
Konaklama isletmesinde yemek esnasinda 0427

alinan iceceklerin fiyatlariyla ilgili yorumlar

181



Sait DOG'AN, Serta¢ SERT, Ercan TUTAN

Konaklama igletmesinin personelinin
miisterilere yaklagimu ile ilgili yorumlar

0,757

Konaklama isletmesinin yoneticilerinin/
sahiplerinin miisterilere yaklagimi ile ilgili
yorumlar

0,567

Faktor 2: Sahip Olunan Diger Birim ve
Ozellikler Boyutu

2372

13,176

0,739

Konaklama igletmesinin sahip oldugu yildiz/
smift ile ilgili yorumlar

0,677

Konaklama isletmesinin havuzu ile ilgili
yorumlar

0,765

Konaklama iglemesinin resepsiyonu ile ilgili
yorumlar

0,390

Konaklama igletmesinin odalarinin
biiyiikliigii ile ilgili yorumlar

0,474

Konaklama igletmesinde sunulan diger
hizmetlerle ( market, kuafor, doktor, sauna,
hamam, gece kuliibii, fitnesscenter, spor
alanlari, vb.) ilgili yorumlar

0,592

Faktor 3: Ulasim, Cevre ve Animasyon
Boyutu

1,291

7,175

0,773

Konaklama igletmesine ulagim ile ilgili
yorumlar

0,559

Konaklama igletmesinin ¢evresinde bulunan
esnaf ile ilgili yorumlar

0,879

Konaklama igletmesinin bulundugu
bolgedeki yerel halk ile ilgili yorumlar

0,848

Konaklama igletmesinin animasyon
faaliyetleri ile ilgili yorumlar

0,576

Aciklanan Toplam Varyans= % 54,23
Kaiser-Meyer-Olkin olciimii= 0,868
Bartlett’s test=3041,220 (p=0,00)

5. Bulgular ve Analizler

Tablo 2’de katilimcilarin demografik ozellikleri verilmistir. Aragtirmaya katilanlarin
%58,6’s1 erkek, %41 4’1 kadindir. Yag gruplarina bakildiginda aragtirmaya katilan bireylerin
%30,5’141-50,%29,5°131-40 yas grubu araliginda yogunlagsmistir. En az yogunlagsmanin oldugu
yas grubu ise 51 ve iizeri yas grubudur. Aragtirmaya katilanlarin unvanlarina bakildiginda, en
yiiksek katilim1 %25,8 Yrd. Dog. Dr. ve %20,5 ile Prof. Dr.’lar olusturmustur (Bkz. Tablo 2).
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylere Ait Bulgular

Cinsiyet Yas Unvan
Grup n % Grup n % Grup n %
Kadm 202 414 20-30 118 242 Prof. Dr. 100 20,5
Erkek 286 58,6 31-40 144 295 Dog. Dr. 71 14,5

41-50 149 30,5 Yrd. Dog¢.Dr. 126 258
51 ve tizeri 77 158 Ogr. Gor. Dr. 61 12,5

Ars. Gor. Dr. 10 2.0
Ogr. Gor. 25 5,1
Ars. Gor. 80 164
Okutman 15 3,1

Aragtirmaya katilan bireylerin %92,2’sinin daha once bir konaklama isletmesinde
geceledigi, %7,8’inin geceleme yapmadigr belirlenmistir. Geceleme yapmadigini ifade eden
38 katilimeinin (%7,8) ankette yer alan diger sorulara cevap vermeleri uygun olmadigindan
verdikleri diger cevaplar dikkate alinmamistir. Daha once geceleme yapmis olan 450
katilimcimin konaklama isletmesi se¢im tercihine bakildiginda ise sirasiyla, katilimeilarin %
37.3’liniin interneti, %28,9 unun seyahat acentelerini, %20,9 unun tanidiklarimi, %12,2’sinin
ise gorsel veya yazili basii tercih ederek konaklama igletmesi se¢imini gerceklestirdikleri
belirlenmistir. Bu sonuclar internetin konaklama isletmesi se¢iminde 6nemli bir etken oldugunu
ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica geceleme yapmis olan katilimcilarin %34 {iniin, konaklama sonrast
yasadig1 deneyim/birikim/gozlemleri internet ortaminda paylagtigi, %66’ sinin ise paylasmadigi
ortaya ¢cikmistir (Bkz. Tablo 3).

Katilimcilarin konaklama isletmesine karar verme siirecinde, %35,1’inin her zaman,
%35,6’s1n1n ise genellikle, %27,1 inin ise ara sira internet arastirmasi yaptig1 ortaya ¢ikmustir.
Bu sonuclar incelendiginde bireyler konaklama igletmesi se¢imini internet diginda bir vasita ile
de belirleseler dahi cogunun se¢im dncesinde internetten bir 6n arastirma yaptig1 belirlenmistir
(Bkz. Tablo 3).

Konaklama isletmesi karar verme siirecinde katilimcilarin %28,7’si her zaman, %32 4’
genellikle, %32 .9’u ise ara sira internetteki yorum/sikayet/elestiri sitelerinde aragtirma yaptigini
sOylemistir. Bu sebeple geceleme yapmis olan bireylerin %66’sinin geceleme sonrasi yasadigi
deneyim/birikim/elestirileri internet ortaminda paylagmadig1 ortaya ¢ikmis olsa da, %?28,7’inin
her geceleme oncesi internet sitelerindeki yorum/sikayet/elestirileri her zaman inceledigi,
%32 4’liniin ise genellikle incelemede bulundugu anlasilmigtir. Katilimeilar yorumlari daha
cok dikkate aliyor iken, kendi deneyimlerini paylagsma konusunda ise daha sinirli (%34)
davranmaktadirlar (Bkz. Tablo 3).

Katilimeilarin se¢im yapacagi konaklama isletmesiyle ilgili internet sitelerinde yer alan
yorum/sikayet/elestirilerin konaklama isletmesi se¢imindeki etkisine bakildiginda %63,1inin
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tizerinde etkili oldugu, %25,1’inde ise “Ne etkili ne etkisiz oldugu” %35,8’1 iizerinde ise etkisiz
oldugu ortaya cikmistir. Hi¢ etkilenmedigini ifade eden (%5.8) bireylerin oraninin ¢ok az
oldugu anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Kisilerin Geceleme Yapma, internette Arastirma Yapma
Durumuna Iligkin Bulgular

ifadeler Cevaplar n Y%
Daha 6nce bir konaklama isletmesinde (Otel, Evet 450 922
Tatil Kdyii, Pansiyon vb.) geceleme yaptimz m1?  Hayir 38 7.8
Internette Aragtirarak 168 373
Seyahat Acentesi 130 289
Eger geceleme yaptiysaniz, konaklama igletmesi Tanidik Vasitasiyla 94 209
seciminizi hangi sekilde yaptiniz? 5
Gorsel veya S{azﬂl 55 122
Basin Araciligiyla
Diger 3 0,7
Konaklama sonrasi yasadigimiz deneyimlerinizi Evet 153 340
internet ortaminda paylastiniz mi1? Hay1r 207 66,0
Higbir zaman 10 22
Konaklayacagimiz isletmeyi segmeden 6nce Ara sira 122 27,1
internette arastirma yapar misiniz? Genellikle 160 35,6
Her zaman 158 35,1
Higbir zaman 27 6,0
Konaklama} igletmes.ini segmede%n. 6pce . Ara sira 148 32.9
internetteki yorum/sikayet/elestiri sitelerinde :
aragtirma yapar misiniz? Genellikle 146 324
Her zaman 129 28,7
Etkisizdir. 26 5.8
Konaklama isletmesiyle ilgili internet sitelerinde Ne etkili ne 113 251
yer alan yorum/sikyet/elestirilerin konaklama etkisizdir. '
isletmesi se¢iminde etkisi? Etkilidir. 284 63,1
Yanitsiz 27 6,0

Tablo 4’e bakildiginda, internet sitelerinde “Temizlik, Donanim, Yiyecek —igecek
ve Miisteri Yaklagimi” boyutu kapsaminda yer alan yorumlarin tamami (X:4,67 ile X:4,25)
araliginda katilimcilar agisindan konaklama igletmesi se¢iminde cok yiiksek derecede etkilidir.
Otellerin “sahip oldugu diger birim ve 6zelliklerle™ iliskin olarak yapilan yorumlar (X:4,01 ile
X:3,68) aralifinda katilimcilar tarafindan konaklama isletmesi se¢iminde 6nemli ve yiiksek
derecede etkili olarak goriilmiistiir. Otellerin “sahip oldugu ulasim ve cevre ile sundugu
animasyon hizmetleri” kapsaminda yapilan yorumlar igerisinde “ulagim” haricindeki diger
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yorumlarin (X:3,35 ile X:3,25) aralifinda orta derecede nem ve etkiye sahip oldugu, ulagimin
ise otel seciminde yiiksek derecede (X:4,05) bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir. Tablo 4’e
gore, konaklama igletmeleri odalar, sahip oldugu alan (birim) ve 6zellikler, temizlik, yiyecek-
icecek, miigteri yaklagimi, ulagim-cevre ve animasyon hizmetleri kapsaminda yer alan yorumlar
acisindan daha 6znel ve ayritili bir bicimde tek tek analiz edildiginde;

Internet sitelerinde yer alan yorumlarla ilgili olarak katilimcilarin konaklama isletmesi
se¢iminde, konaklama igletmesinin odalariin biiyiikligii ile ilgili ifadelere (X:3,92) yiiksek
derecede 6nem atfederken; sahip oldugu donanim (klima, mini bar, mobilya, tv, vb.) (X:4,37) ve
odalarinin temizligi ile ilgili yorumlara ise (4,67 ortalama) ¢ok yiiksek derecede 6nem atfettigi
ortaya ¢ikmistir. Katilimeilar konaklama isletmesi ile ilgili olarak konaklama isletmesinin
genel temizligi (X:4,61) ile isletmenin sahip oldugu genel donanimi (bina, havalandirma,
lobi, mobilya vb.) (X:4,34) en 6nemli dlgiit olarak gérmiisken, oda agisindan bakildiginda
ise en 6nemli Ol¢iit olarak odalarin temiz (4,67 ortalama) olmasini gormiiglerdir. Konaklama
igsletmesinin genel temizligi, isletmenin genel donanimi ve odalarin temiz olmasiyla ilgili
yapilan yorumlarin tiiketiciler agisindan ¢cok 6nemli birer ol¢iit oldugu goriilmektedir (Bkz.
Tablo 4). Bunun yaninda konaklama igletmesinin yildizi/sinifi ile ilgili yorumlar (X:4,00)
ile resepsiyon (X:3.90) ve havuz (X:4,01) ile ilgili yorumlarin yiiksek derecede etkiye sahip
oldugu ortaya ¢itkmugtir.

Konaklama igletmesinde yemek esnasinda alinan iceceklerin fiyatlariyla (X:4,25),
restorani (X:4,35) ve yemekleri (X:4,55) ile ilgili yorumlar da katilimcilar tarafindan ¢ok
yiiksek derecede dikkate alinmaktadir. Katilimcilarin karar verme siirecinde restoranin durumu,
yemek kalitesi ve tadi ile birlikte yemek esnasinda alinan igeceklerin yiiksek fiyatli olmasi ile
ilgili yorum ve elestirileri dikkate aldiklar1 ortaya ¢cikmistir (Bkz. Tablo 4).

Konaklama igletmesinin y6neticilerinin/sahiplerinin miigterilere yaklagimi (X:4,37) ve
personelinin miigterilere yaklagimi (X:4,57) ile ilgili yorumlar da ¢ok yiiksek derecede 6nemli
olarak goriilmektedir. Yogun emege dayal: bir sektdr olmasi sebebiyle hem personelin hem de
yonetici ve sahiplerin miisterilere yaklasimi, miisteriler acisindan ¢ok biiyiik bir &neme sahiptir.
Tiiketicilerin miisteriye yaklasim konusundaki yorumlara kars1 dikkatli olduklar1 soylenebilir
(Bkz. Tablo 4).

Konaklama igletmesinin bulundugu bélgedeki yerel halk (X:3,25) ve ¢cevresinde bulunan
esnaf ile ilgili yorumlara katilimeilar (X:3,27) orta derecede 6nem atfederken; konaklama
igletmesine ulagimla ilgili yorumlar ise (X:4,05) yiiksek derecede neme sahip bir 6lgiit olarak
goriilmiistiir. Katilimeilarin karar verme siirecinde ulagimla ilgili cevrimici yorumlara ¢cevreden
(cevre esnafl, yerel halk) daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢cikmistir. Otelin ulagilabilir olmasi
katilimcilar tarafindan 6nemli goriilmiistiir. Yine c¢ikan sonuglar icinde personel, yonetici ve
sahiplerin miigteri yaklasimlar1 cok yiiksek derecede 6nemli iken; dis cevre davraniglarinin
ise orta derecede etkili ¢ikmasi tiiketicilerin hizmet alacaklari kisilerin yaklagimlarint daha
fazla dikkate aldiklarini, cevreyi ise cok fazla dikkate almadiklar1 sdylenebilir. Konaklama
isletmesinin animasyon faaliyetleri ile ilgili yorumlara ise katilimeilar (X:3,30), orta derecede
Onem atfederken; diger hizmetler ile (market, kuafor, doktor vb.) (X:3,68) ilgili yorumlar
ise yliksek derecede etkiye sahiptir. Katilimcilarin animasyon faaliyetlerini ¢ok dikkate
almadiklari, fakat diger sunulan hizmetlerle (market, kuafor, doktor, sauna, hamam, gece

185



Sait DOG'AN, Serta¢ SERT, Ercan TUTAN

kuliibii, fitnesscenter, spor alanlari) ilgili yorum ve elestirileri dikkate aldiklar ortaya ¢cikmustir.
(Bkz. Tablo 4).

Tablo 4: ilgili internet Sitelerinde Yer Alan Yorumlarmm, Katiimclarm Konaklama
Isletmesi Secimine EtKisi

Bt
o= =
Yorum/Sikayet/Elestirilere Bx = E E BN S
Yonelik ifadeler S2==2 % £ E Z X 8
LPELY 5 £ 22§
TARA < =H O} S
Konaklama igletmesinin f 2 4 20 78 319 27
odalarinin temizligi ile ilgili 4,67 0,65
yorumlar % 04 09 44 173 709 60
Konaklama igletmesinin genel f 1 4 17 111 290 27
«3 temizligi ile ilgili yorumlar 4,61 0,63
z % 02 09 38 247 644 60
=] . ..
= Konaklama igletmesinin f 0 2 27 118 276 27
% personelinin miisterilere 4,57 0,63
< yaklagi ile ilgili yorumlar % 0 04 60 262 613 60
S Konaklama isletmesinin f 0 4 13 150 256 27
‘g yemekleri ile ilgili yorumlar 4,55 0,60
‘*%;ﬂ % 0 09 29 333 569 60
= Konaklama igletmesinin f 0 8 42 155 216 29
2 odalarmin sahip oldugu
=% donanim (klima, mini bar, 437 0,74
g mobilya, tv, vb.) ile ilgili % 0 18 93 344 480 64
‘T yorumlar
§ Konaklama igletmesinin f 2 11 43 135 231 28
E) yoneticilerinin/sahiplerinin 437 080
- miisterilere yaklagimu ile ilgili % 04 24 96 300 513 62 ’ ’
g yorumlar
£ Konaklama isletmesinin f 0 6 48 160 208 28
£ restoran ile ilgili yorumlar 435 0,73
= % 0 1,3 10,7 356 462 62
% Konaklama igletmesinin genel f 0 5 49 164 205 27
‘€ donanimi (bina, havalandirma, 434 072
= lobi, mobilya vb.) ile ilgili % 0 1.0 109 364 456 60
yorumlar
Konaklama igletmesinde yemek f 0 18 63 135 207 27
esnasinda alinan i¢eceklerin 425 0,86
fiyatlartyla ilgili yorumlar % 0 40 140 300 460 60
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= Konaklama igletmesinin havuzu f 8 34 55 171 154 28
5 ileilgili yorumlar 401 0,99
E % 18 76 122 380 342 62
§ Konaklama igletmesinin sahip f 11 11 63 219 119 27
= oldugu yildiz/sinif1 ile ilgili 4,00 087
?N, yorumlar % 24 24 140 487 264 60
‘% Konaklama isletmesinin f 6 19 89 195 114 27
> odalarinn biiytikliigii ile ilgili 392 0,88
£ yorumlar % 13 42 198 433 253 60
bé Konaklama iglemesinin f 7 18 96 190 112 27
2 resepsiyonu ile ilgili yorumlar 3,90 0,89
A % 16 40 213 422 249 60
§ Konaklama i§1e.tmesinde f 9 39 125 155 95 27
£ sunulan difer hizmetlerle
© (market, kuafér, doktor, 368 0.99
.E sauna, hamam, gece kuliibii, % 20 87 278 344 211 60 ’ ’
= fitnesscenter, spor alanlari, vb.)

ilgili yorumlar
= Kopal.d.ama igletmesine ulagim f 4 23 71 171 153 28
‘i ile ilgili yorumlar 405 091
2 % 09 5,1 158 380 340 6.2
= - -
2, Konaklama igletmesinin ~ f 40 63 129 110 80 28
2 animasyon faaliyetleri ile ilgili 330 120
£ yorumlar % 89 140 287 244 178 62
< : P
0 Konak.lama isletmesinin . f 38 58 149 105 73 27
@ cevresinde bulunan esnaf ile 327 116
& Meiliyorumlar % 84 129 331 233 162 60
é Konakla{na i.§.1etmesi.nin f 36 64 146 109 68 27
% bulundugu bolgedeki yerel halk 325 1.15
= ileilgili yorumlar % 80 142 324 242 151 60

6. Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin internet sitelerindeki yorum sikayet ve elestirilere
iligkin algi ve etkilenme diizeylerini ortaya koymak; dikkate alan kisilerin otellerle ilgili
hangi faktorleri daha fazla 6nemsediklerini konaklama igletmelerinin elektronik agizdan agza
pazarlama acisindan agiklamaya caligmaktir. Arastirmanmn amaci dogrultusunda internet
kullanicist olma oranlar1 daha yiiksek oldugu varsayilan iiniversite dgretim elamanlarindan
anket teknigi ile veri toplanmustir.

Internetin geceleme planlamasi, konaklama isletmesi se¢imi ve yasanan deneyimlerin
paylasilmasinda kullanildig1 sonucuna varilabilir. Tiiketiciler algilar1 acisindan, konaklama
isletmeleri ile ilgili yorumlarin kigisellestirilmemis, jest, mimik, es zamanlilik, e konumluluk,
goriintii ve sesten yoksun olmasina kargin etkili bulmaktadirlar.
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Sonuglara gore tiiketicilerin yorum/sikayet/elestirilerden etkilendiklerini belirtmeleri
ile, agizdan agza ¢evrimici iletisimin bir otelin satiglarini arttirdigr (Kitapgr vd., 2012) ve
cevrimi¢i kullanict yorumlarmin, ¢evrimici otel rezervasyonlarint énemli diizeyde etkiledigi
sonucuna ulagan ¢aligmalarla (Ye vd., 2009) ortiistiikleri anlagilmaktadir.

En etkili bulunan faktorler dikkate alindiginda, internet ortamindaki sikayetler
acisindan da konaklama igletmelerinin genel olarak miisteriye yaklagiminin onemi bir kez
daha dogrulanmistir. Ayn1 sekilde animasyon, dis ¢evre ve diger hizmetlerden (market, kuafor,
doktor, sauna, hamam, gece kuliibii, fitnesscenter, spor alanlari, vb.) daha fazla yiyecek ve
icecek ile ilgili ¢cevrimici yorumlar konaklama igletmesi seciminde etkilidir.

Bu kapsamda verilen cevaplar analiz edildiginde isletmelerin internette kendileriyle
ilgili yorumlar: dikkate almalari ve gerekli iyilestirmeleri yapmalari tavsiye edilmektedir.
Ayrica igletmelerin; genel temizlik, hijyen, oda ferahligi, iyi havalandirma, kaliteli ve lezzetli
yiyecek-icecek sunumu ve miisteri yaklasimi konularinda kaliteyi yakalamaya caligmalari hem
tiiketici tercihlerine hitap etme hem de isletme imaj1 agisindan 6nem atfetmektedir.

Konaklama igletmelerinin bahsi gecen yorum/sikayet/elestirilerin bulundugu internet
sayfalarin1 da sosyal medya kapsaminda degerlendirmeleri, miisteri sikayet davraniglarini
yonetebilmeleri onemlidir. Bu sayfalardaki verileri manipiile etmemeleri gerektigi gibi,
isletme ve iriinleri hakkinda da manipiilasyon oldugunda diizeltilmesi i¢in ilgili yerlere
bagvurmalidirlar.

Ayricaliteratiir calismasinda, Alman Standartlar Vakfi’ nin degindigi (Stiftung Warentest)
tarafindan yapilmis olan bir arastirmada (Resort, 2011), turizm isletmeleri degerlendirme
sitelerinin biiyiik cogunlugunda kontroliin olmadigi tespit edilmisti. Bu kapsamda, tiiketicilerin
yorumun dogrulugunu tespit etmek i¢in ayni yorum sitelerinde yer alan diger yorumlar1 da
okumast veya farkli internet yorum sitelerinde yer alan yorumlart da incelemeleri yorumlarin
dogruluguna ulagmak ag¢isindan 6nem arz etmektedir.

Bununla birlikte otel yoneticilerinin, anket sorularmin belirlenmesi asamasinda
incelenen ¢evrimi¢i sikayet sitelerindeki bir takim yorum/sikayet/elestirilere cevap verdikleri
ve takip ettikleri goriilmiistiir. flgili yoneticilerin internet yorum sitelerinde yer alan yorumlara
verdikleri cevaplarda, sitelerde yer alan hem olumlu hem de olumsuz elestirilerde miisteriyle
iletisime gectikleri ve yasanan sorunlarla ilgili 6nlem alma yoluna gittikleri izlenmistir. Bu
durumun takip edilmesi hem miisteri memnuniyetini saglama hem de otel isletmesinde yasanan
sorunlarin 6niine gecilmesi acisindan dnemlidir. Bu yorumlarin otel isletmeleri yoneticilerince
mutlaka dikkate alinmasi bagarili bir satig ve tanitim agisindan gereklidir.

Calismada kullanilan veriler Ankara ili ve 6gretim elemanlari ile smirlandiriimgtir.
Farkli 6rneklem gruplari ve hedef kitlelerden (6zellikle internet kullanimi gorece diisiik olan
kisilerden) toplanacak veriler ile karsilagtirma yapilmast ilgili alanyazina katki saglayacaktir.

Internet kullaniminin artis, tiiketiciler ve sikayetler ile sitelerin gordiigii ilgi, bu araglarin
bilgi giivenirliliginin yiiksek oldugu bir bilgi kaynag: olarak kullanilmasi a¢isindan anlamlidir.
Ortaya atilan olumsuz ve giiven sarsici iddialar, internetin genel olarak kirliligi 6nleyememe
ozelliginin bu alana da yansidigini gostermektedir. Kontrol, denetim ve mesruiyet acisindan
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heniiz sistemli bir igleyis kazanmamig olan bu tiir sikayet sitelerinde yasanan olumsuz birgok
olay sug¢ niteligi tagimakta, hukuki boyuta taginmakta ve gerek igletme temsilcileri, gerek
tiikketiciler, gerekse internet sitesinin temsilcileri magdur olmaktadir. Yasaklama ve sansiir
gibi miidahaleler internet icin hem kolay kolay miimkiin degildir, hem de uzun vadede ¢6ziim
olmayacaktir. Isleyisi ve denetimi turizm orgiitleri (gerek devlet kurumlari gerek sivil toplum
kuruluslari, meslek odalar) tarafindan yapilan ulusal ve/veya uluslararasi ¢cevrimigi sayfalarin
sayisinin artmasi, turizm sistemi ve c¢evresinin tamami i¢in dogrudan ve dolayli fayda
saglayacagi diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin kisisellestirilmemis, jest, mimik, es zamanlilik,
es konumluluk, goriintii ve sesten yoksun olmasina kargin ¢evrimici yorum/sikayet/elestirileri
neden dikkate aldiklari, dogruluklarini hangi Olgiitlere gore degerlendirdikleri gelecek
aragtirmalarda incelenebilir.
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