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OZET

Bu caligmada, konaklama tesisi degerlendirme sitelerine yonelik otel yoneticilerinin
tutumlari arastirilmistir. Arastirma, ekonomisinin biiytik bir béliimii turizm ve turizm baglantili
sektorlerden olusan Alanya ilgesi sinirlarinda gergeklestirilmistir. Oncelikle, konuyla ilgili alan
yazini taramasi yapilmistir. Konaklama tesisleri yoneticileri ve Alanya Turistik Isletmeciler
Dernegi Yonetim Kurulu {iyeleriyle yapilan miilakatlarda bolgede etkisi yiiksek olan sitelerden
tripadvisor ve holidaycheck siteleri incelenmistir. Miilakatlarda olusturulan anket formu

otellere dagitilmis ve elde edilen sonuglar SPSS for Windows programiyla analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucu, yoneticilerin degerlendirme sitelerine yonelik tutumlariin alti
boyutta incelenebilecegi tespit edilmistir. Bu boyutlar “lyilestirme-izleme”, “Etik-Giiven”,
“Adalet”, “Tehdit”, “Etki Alan1” ve “Giivenirlilik” olarak adlandirilmistir. Arastirma
bulgularinda, calismaya katilan yoneticilerin otel degerlendirme sitelerinde yayinlanan miisteri
yorumlarinin ve yapilan puanlamalarin kendi tesisleriyle ilgili iyilestirici ve diizeltici
faaliyetlere 151k tuttugu ve bu sitelerin miisteri tatil se¢iminde etkili olduguna dair ortak kanaate
sahip olduklar1 saptanmistir. Bu noktada ilgi c¢ekici nokta, yoneticilerin konaklama tesisi
degerlendirme sitelerinin kaliteyi arttiric1 etkisi oldugu iistiinde hem fikir olmalarina ragmen

sitelerle ilgili etik ve gliven konusunda stipheleri oldugu tespit edilmis olmasidir.

Anahtar Kelimeler: Alanya, Otel degerlendirme siteleri, Seyahat 2,0
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SUMMARY

The aim of this dissertation is to disclose the attitudes of hotel managers towards the hotel
review sites. The survey has been conducted in Alanya town borders. As being one of the
pioneering tourism destination of Turkey, Alanya’s economy is heavily dependent on tourism.
After literature review has been completed, some meetings and interviews have been realised
with tourism sector representatives in Alanya. Also reviews about Alanya hotels inTripadvisor
and Holidaycheck websites have been investigated. In the spotlight of data collected, a
questionnaire has been completed and the results have been analysed through “Spps for

Windows” program.

The result of the analysis shows that the attitutes of hotel managers towards hotel review
web sites can be examined in 6 dimensions. This dimensions are named as “improvement —
surveillance”, “Ethic and Trust”, “Justice”, “Threat”, “Influence”, “Reliability”. Results also
indicate that the majority of hotelliers strongly believe that hotel review sites has an direct effect
on the defining the points to be improved in the facilities and service. They also agree on that
these sites affect strongly the customer decision making process. Still, they have some doubts
about how ethic and reliable the sites are.

Keywords: Alanya, Hotel review sites, Tourism 2.0.
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GIRIiS

Ozellikle son yirmi yilda bilisim teknolojilerinde bas déndiiriicii bir hizla kaydedilen
gelismeler ve temelleri soguk savas doneminde askeri amagclarla atilan internetin diinyaya
yayilmasi, toplum hayatinda kokli degisikliklere sebebiyet vermektir. Bu degisim ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel baglamda gerceklesmektedir. Web sitelerini olusturacak teknolojik
altyapinin hayata gegcirilmesiyle birlikte yeni is modelleri ortaya ¢ikmis ve hayatimizda
kullandigimiz bazi terimlerin basina e- harfi eklenmistir. Son onbes yildir, e-ticaret, e-devlet,
internet bankacilig1 gibi terimler giinlilk hayatimizin bir parcasi haline gelmistir. Ayrica,
kullanilan klavyelere (@ gibi bazi yeni karakterler de eklenmistir. Bu gelismeleri takiben,
2000’11 yillarin basindan itibaren, donanim, yazilim ve teknik olarak ag altyapisinin gelismesi,
internette yeni bir paradigmanin dogmasina neden olmustur. Web 2.0 veya, son yillarda daha
moda ismiyle, sosyal medya olarak adlandirdigimiz yeni nesil web siteleri, kullanicinin,
fotograf, video, miizik yiikleyebilecegi, yorum yapabilecegi, deneyimlerini diger kisilerle
paylasabilecegi, bir baska deyisle sitenin igerigini dogrudan etkileyebilecegi bir mecraya
doniigmiistiir. Bu degisim tiiketici davranislarina yansimis ve daha 6nce sadece yakin ¢evrenin
tavsiyesi olarak tanimlanan agizdan agiza iletisim, gerek cap gerek etki gerekse de kapsadigi
konu sayis1 acisindan sekil degistirerek, elektronik agizdan agiza iletisime doniigmiistiir.
Glinlimiizde diinya niifusunun {igte birinin internet kullanicis1 olmas1 ve bu sayinin her sene
artmasi elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini gozler dniine sermektedir. Bu gelismeler,
2004 yilinda, yani sadece dokuz y1l 6nce 68renciyken, kampiis i¢i iletisim amaciyla bu tiir bir
site kuran bir kisinin diinyanin en zenginleri arasina girmesine, daha dnce taninmayan Giiney
Koreli bir sarkicinin, internete yiikledigi bir video klip sayesinde, 2012 yilinin diinyada en ¢ok
dinlenen sarkicisi olmasina kadar, daha oOnceden hayal iiriinii olarak adlandirilabilecek

vakalarin gergeklesmesini miimkiin hale getirmektedir.

Gliniimiizde, bir¢ok bilgisayar kullanicisi, hemen her iiriin ve hizmet i¢in internet {istiinden
bilgi toplamakta ve konuyla ilgili diger kisilerin deneyimlerini okumaktadirlar. Turizm sektorii
de bu gelismelerden etkilenmistir. Bireylerin tatil deneyimlerini birbirlerine aktardigi,
konakladiklar tesisleri degerlendikleri ve hatta notlandiklar1 web siteleri kurulmustur. Bu
notlandirma ve degerlendirmeler, potansiyel miisteriler i¢in satin alma karari verme, tur

operatdrleri agisindan da sozlesme fiyatlarinin belirleyicisi olmustur.

Alanya’da bulunan konaklama tesisleri yoneticilerinin degerlendirme sitelerine yonelik

tutumlarmni 6lgmek amaciyla yapilan bu ¢alisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk



boliimiinde, internet ve ilgili kavramlar lizerinde durulmus, internetin tarihgesi, e-ticaret ve e-
turizm kavramlarinimn igerigi irdelenmistir. Ikinci boliimdeyse, web 2.0 kavrami ve tiiketici
davraniglar1 tstiindeki etkileri incelenerek, kavramin turizme uyarlamis sekli olan turizm
2.0’nin sektor dinamiklerini ne sekilde degistirdigi konularina deginilmistir. Turizm 2.0
kavraminin 6nemli bir parcasi olan konaklama tesislerini degerlendirme siteleri tanitilarak,
etkileri agiklanmistir. Son boliim olan {igiincii boliimde, ¢alismanin metodolojisine, yapilan
istatistiki analizlerden elde edilen bulgulara, bunlarin yorumlarina ve ¢alismanin genelinin

yorumlandig1 sonug ve oneriler kismina yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TLETISIM ARACI OLARAK INTERNET ve BIRINCI NESIL WEB SITELERI

1.1  internet Kavram

Internet kelimesi dilimize Ingilizce dilinden girmis bir kavramdir. Tiirk Dil Kurumu
kelimenin olusumunu inter (national) net (work) kelimesinin kisaltilmasi oldugunu belirterek
Tiirkce karsiligint “genel ag” olarak belirlemistir. TDK tarafindan yapilan ayrintili agilim ise
“Bilgisayar aglarmin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve

yoOneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim ag1” seklindedir (www.tdk.org.tr).

Alan yazimi taramasinda bulunan diger tanimlar, TDK’nin tanimina paralel olarak, diinya
tizerinde birbirlerine bagli ag ve bilgisayarlarin olusturdugu bir iletisim ag1 oldugunu
belirtmektedir. Internet ayrica bilgi otoyolu ve aglarin ag1 olarak da tanimlanmaktadir (Giines
vd., 2005, s.242; Giilcii ve Alan, 2003, s.245; Gedikli vd. 2004, s.294). Mowery ve Simcoe
(2002, 5.1369) interneti diinyadaki bilgisayar aglarinin en biiytigii olarak tanimlamiglardir.

24 Ekim 1995 tarihinde, giiniimiizde Amerika Birlesik Devletleri Baskanlik Yiiriitme
Biirosu tarafindan yiiriitiilen Ag ve Iletisim Teknolojileri Arastirma ve Gelistirme Programi
(The Networking and Information Technologies Research and Development Program) iginde
bir alt komite haline gelmis Ulusal Ag Konseyi (Federal Networking Council- FNC) tarafindan

yayinlanan bildiride internetin tanimi teknik terimleri de icererek soyle yapilmustir.
internet;

Q) Internet Protokolii (IP) veya uzantilar1 lizerine kurulu kiiresel bir adres evrenini
kullanmak vasitasiyla birbirlerine baglanan,

(i) Iletisim Denetimi Protokolii/Internet Protokolii (TCP/IP) veya diger IP uyumlu
protokoller kullanmak suretiyle iletisimi destekleyen,

(ili)  Acik veya Ozel bir sekilde iletisim ve ilgili altyapilarin verdigi her tiirlii hizmeti
kullandiran, erisimine izin veren veya saglayan, Kiiresel bilgi sistemidir

(www.nitrd.gov).

Internet taniminda gegen protokol kavramy, internet {izerinde bilgi iletisimi ve paylasiminin
belirli bir diizende yapilmasi i¢in konulan genel kurallar1 ifade etmektedir. TCP (iletisim
denetimi protokolii) bilgisayarlar arasindaki veri alisverisinde mesajlarin paketlere

boliinmesini ve gittigi yerde yeniden birlestirilmesini saglamaktadir. IP (internet protokolii) ise
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paketlerin hangi yollardan, nasil gonderilecegini diizenlemektedir. Bir baska deyisle, IP
kiiresel bir adresleme teknigidir. Ayni anda ayni IP den sadece bir tane vardir. Bu 6zelligiyle
IP i¢in bilgisayarin kimlik numarasi denebilir. Diger ana protokoller arasinda, internet tizerinde
iki bilgisayarlar arasinda dosya alma/gonderme protokolii olan FTP yi, elektronik posta iletisim
protokolii olan SMPT yi ve ¢ok kullanilan WWW (ya da web ) ortaminda birbirine baglanmis
farkl1 tiirde nesneleri iletilmesini saglayan hiper metin transfer protokolii http’i sayabiliriz.
(Giilcii ve Alan, 2003, 5.262; Cevikel, 2010, s.19; Gedikli vd., 2004, s.294; Sug6zii ve Demir,
2011, s.33)

1.1.1 internetin Dogusu

Internetin ¢ikis noktast Amerika Birlesik Devletleridir. Internetin bulunmasma yol acan
caligmalara baslanmasini tetikleyen ana nedense, tiim diinyanin dikkatini ¢eken ve Amerika
Birlesik Devletlerinde (ABD) derin bir endise yaratan, soguk savas doneminde en biiyiik rakibi
olan Sovyetler Birligi tarafindan gergeklestirilen bagka bir teknolojik adimdir. Bu adim, 4 Ekim
1957 tarihinde, Uluslarasi Jeofizik Y1li Programinin pargasi olarak, ilk insan yapisi uzay araci
olan Sputnikin diinyanin yoriingesine oturmasi igin firlatilmast ve bunun basarili sekilde
gergeklesmesidir. Bu durum, ABD’de, bilim ve teknoloji alaninda ciddi bir sekilde en biiyiik
rakibinin gerisine diismek olarak algilanmistir. Buna cevap vermek ic¢in, 1958 yilinin Subat
ayinda donemin ABD Baskam Eisenhower’m emriyle Savunma Bakanlig1 biinyesinde ileri

Arastirma Projeleri Ajanst (ARPA) kurulmustur. (Ekici ve Yildirim, 2010, s.14).

ARPA’nin ana hedefi ABD’ nin teknoloji yarisinda bir daha geriye diismemesini saglayacak
projeleri desteklemek ve oOrgiitlemek olarak belirlenmistir. ARPA’nin 6nceliklerinden biri de
olas1 bir niikleer fiize saldirisinda iilkede iletisimin kesilmesini engelleyecek, ¢esitli birimlerin
birbirlerinden bagimsiz olarak iletisime devam etmelerini saglayacak bir ag kurulmasi
olmustur. Boylece, saldir1 olsa bile farkli yerlerdeki Amerikan fiizelerine komuta etmek
mimkiin olacagi diisliniilmektedir. Bu konuyla ilgili bilim insanlarmin baslattiklart ilk

arastirmalar internetin dogusu olarak kabul edilmektedir.

1.1.2 Internetin Tarihi Gelisimi

ARPA’nin kollarindan biri de bilgisayar aragtirmalarini finanse eden kurum olan Bilgi
Isleme Teknikleri Ofisidir (IPTO). Kurumda desteklenen ilk ¢alismalar dijital sinyal islemesi,
yiiksek performansli bilgisayarlar ve daha sonra internet olarak tanimlanacak bilgisayarlar arasi
ag olusturma konulariydi. Massachussets Institute of Technology (MIT) profesérlerinden

J.C.R. Licklider, Galaktik Ag olarak tanimladig1 kiiresel birbirlerine baglanmis bir sistem



vizyonunu ortaya attiktan sonra 1962 yilinda IPTO’nun basia ge¢mistir (Erbaslar ve Dokur,
2012, s.5).

Daha sonra yonetim degisikleri olsa da bilgisayarlar arasi bir ag kurma projesi devam
etmistir. Proje bir¢cok pargaya boliinmiis ve farkli kurumlardaki bilim adamlar ekipler kurmak
suretiyle kendilerine diisen boliim i¢in ¢alismalar yapmislardir. Birbirlerinden farkli yerlerde
bulunan bu kurumlarin ¢alismasinda, {liniversiteler arasi cografi mesafelerden dolay: bilgi alis
verisinde aksakliklar yaganmasina ve zaman kayiplar1 ortaya ¢ikmistir. S6zkonusu kayiplari
diizeltmek i¢in arastirmacilar hem bilgisayarlarin isletim sistemlerindeki yiikleri paylastiracak
hem de iletisimle birlikte veri akisini saglayacak programlar iizerinde ¢alismaya baslamislardir

(Kleinrock, 2008, s.9).

Akademisyenler tarafindan yiiriitiilen bu ¢alismalar, olasi bir niikleer saldir1 sonucunda
alternatif iletisim kanallarinin devrede olmasini hedefleyen Savunma Bakanliginin amacina da
hizmet etmistir. Leonard Kleinrock ve Paul Baran tarafindan {izerinde ¢aligilan verileri ¢ikdig1
noktada boliip farkli yollar izleyerek belirli bir hedefe yollayan ve vardigi noktada birlestiren
paket anahtarlamal1 aglar, Arpanetin olusturulmasina énemli bir basamak teskil etmislerdir. Bu
ilerleme sayesinde veri transferinin alternatif yollar1 kullanarak yapilabilmesi, birinin ¢6kmesi
halinde digerinin kullanilmasin1 miimkiin kilmakta, boylece bilgisayarlar merkezi bir komuta

ya da kontrol noktas1 olmaksizin birbirine baglanabilmektedir. (Cevikel, 2010, s.19).

1968°de teknolojik altyapinin artik deneme i¢in hazir olduguna kanaat getiren Arpa
Y oOnetimi agin ingaasi i¢in 140 firmadan teklif istemis ve 1969 yil1 Ocak ayinda BBN isimli bir
firma isi tistlenmistir. Biitiin bu ¢alismalar sonucunda 1969“da, ilk paket anahtarlamali ag
Kalifornia Universitesinde (UCLA) Prof. Dr. Kleinrock’un ydnetiminde olan laboratuvara
kurulmustur. Bir ay sonra ikinci paket anahtarlamali ag proje iginde calisan Stanford
Universitesinde kurulmus ve UCLAdan Stanforda ilk deneme mesaji ¢ekilmistir. Boylece
1969 yilinda ARPANET adini tasiyan ilk bilgisayar ag1 faaliyete gegmistir (Leiner vd., 1997,
5.3).

ARPANET“in ilk iki baglantisina ilaveten yine proje kapsaminda ¢alisan diger
{iniversitelerden Santa Barbara California Universitesi ve Utah Universitesine kurularak baga
bagli merkez sayisit dorde ¢ikmistir. Boylece, internetin atasi sayilan Arpanet basarili sekilde

faaliyetine baslamistir. (Erbaglar ve Dokur, 2012, s.5)

Sistemin basarili bir sekilde ¢alismasi, bilim insanlarinin birbirlerinin ¢alismalarina hizli bir

sekilde ulagmalar1 sonucu kronolojik olarak internet tarahinde asagidaki gelismeler yaganmistir

(Kleinrock, 2008,s.13).



1970 : Arpanet Dogu kiyisindan Bati kiyisina tim ABD yi kat ediyor.

1970: Daha sonra yerini TCP ye terkedecek olan ilk Ag Kontrol Programi uygulantyor.
1970: Hawai tiniversitesinde Alohanet kuruluyor .

1971: BBN Arpanete herhangi bir sunucu bilgisayar tistiinden baglanma zorunlulugunu
ortadan kaldiran terminal islemcisi arayiiziinili piyasaya sunuyor.

1972: BBN, ilgili ¢cevreleri, ag i¢inde posta yazmak i¢in email sistemiyle ve (@ isaretiyle
tanistiriyor.

1972: Washingtonda diizenlenen ICCC konferansinda Arpanet halka tanitiliyor.

1972: Alohanet paket anahtarlamali radyo ag1 tistiinden Arpanete baglaniyor.

1973: Paket anahtarlamali uydu agi (SATNET) Arpanete baglaniyor. Bunun sonucunda
Intelsat IV kanali iistiinden ABD ve Birlesik Krallik arasinda uluslararast ag kuruluyor.
1973: Ug ayr1 agin birbirine baglanmasi arastirmacilari hizlandiriyor ve giiniimiizde de
kullanilan Aktarim Kontrol Protokolii (TCP) fikri ortaya atiliyor.

1975: Arpanetin ydnetimi Savunma Bakanhigina bagli Savunma Iletisim Ajansina
(DCA) gegiriliyor.

1977: TCP uluslarasi bir sunumla ii¢ agin birbirne baglanmasinda yeni teknoloji olarak
kullaniliyor.

1978: TCP her bilgisayarin IP adresine gore diizenleniyor.

1979: Usenet isimli ag giiniimiiz internet forumlarinin 6nciisii olarak basliyor.

1979: Bilgisayar bilim insanlarmin internet kullanimin artmasi ve bilgilere
ulasabilmeleri igin CSNET isimli ag kuruluyor. Bu ag 1981 yilinin baslarindan itibaren
Ulusal Bilim Vakfinin (NSF) tarafindan fonlaniyor.

1981: IBM ilk kisisel bilgisayar1 (PC) piyasaya siiriiyor.

1983: TCP/IP protokolii Arpanetin standart protokolleri olarak kabul ediliyor.

1983: Savunma letisim Ajansi askeri ag Milneti Arpanetten ayiriyor.

1988: Robert Morris ilk internet viriisiinii iiretiyor ve boylece internetin karanlik yiizi
de olabilecegi ortaya ¢ikiyor.

1989: Los Angeles sehrinde Kaliforniya Universitesi (UCLA) ev sahipliginde internetin
20. Y1l kutlaniyor.

1989: Isvicrede bulunan Avrupa Niikleer Arastirma Merkezinde (CERN) gérevli ingiliz
bilim adami Tim Berners-Lee web (ag) olarak da adlandirilan World Wide Web
(WWW) sistemini tanitryor.

1989: Arpanet sona eriyor ve NSFNET devri basliyor.

NSF o6zel sirketlerle ABD’de omurga agin 6zellestirilmesi tistiine ¢alismalara basliyor.



e 1991: Tim Berners-Lee internetdeki ilk web sitesini kuruyor. Sitenin adresi :
http://info.cern.ch/hypertext/\WWWW!/TheProject.html.

e 1991: NSF internet iizerinden ticari trafige izin veriyor.

e 1992: IP adreslerinin dagitilmasi, web sitesi isim izinleri gibi faaliyetlerin 6rgiitlii bir
sekilde yiiriitiilmesi i¢in Internet Toplulugu isimli vakif kuruluyor.

e 1992: internet kullanicilariin sayisi bir milyonu gegiyor.

e 1993: Mosaic isimli ilk web tarayici Illinois iiniversitesinde kuruluyor.

e 1994: Netscape isimli arama motoru faaliyetine basliyor.

e 1995: Netscape halka aciliyor.

e 1995: NSF internet omurga isletmeciliginden tamamen ¢ekiliyor.

e 1996: ABD’de, geleneksek postadan daha c¢ok elektronik posta yollaniyor.

e 1998: Bloglarin baslangici.

2005: Web 2.0 teknolojilerinin sekillendirdigi yeni bir paradigmanin hakimiyeti.

Internette en 6nemli adimlardan biri de Avrupa Kitasinda yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikan

Web (WWW) olmustur.

12  WWW — (World Wide Web)

Kelimenin anlami diinya ¢apinda agdir. Internetin bu kadar popiiler ve kullanish olmasinda
en onemli etkiyi yapan buluslardan birisi olmustur. Web, yani ag olarak da adlandirilir (Sugozii
ve Demir, 2011, s.25). Hem net, hem de web kelimesinin Tiirk¢e karsiliklart ag oldugu i¢in
birbirlerinin yerine yanlis olarak kullanilabilmektedir. Internette birim bilgisayarken, web de
birim HTML dosyasidir.

Web, internette varolan cesitli sistemlerden yararlanarak, kullaniciyr her tiirli bilgiye
ulagtiran ideal bir arabirimdir. Web’in getirdigi en 6nemli yenilik daha 6nceden dosyalar basit
diiz metinken, web ile birlikte ses, goriintii ve grafik unsurlarinin harmanlandig1 ¢oklu ortam
haline gelmesidir (Tasliyan, 2006, s.41). Bu yenilik sayesinde, internet, web sitelerini kuran
her tiirlii kurum igin kendini tanitabilecegi yeni bir medya ortami haline gelmistir. Web
sitelerinin kullanim kolaylig1 ve sagladigi bilgi internete olan ilgiyi arttirmada, internet
kullanicisi sayisinin hizli artist da web sitelerinin hizla gelismesinde karsilikli tetikleyici bir rol
oynamustir. Web sitelerinin gelismeleri toplum hayatinin hemen hemen her alanina etki
yapmustir. Isletmelerin birbirleriyle yaptiklari islerin hizlanmasi, bireylerin satin alacaklari iiriin
ve hizmetler arasinda kiyaslama yapabilmek i¢in tam bilgiye ulagmalar1 yine bireylerin devlete
kars1 gorev ve sorumluluklari hakkinda bilgilenmeleri, sosyal ve politik konularda her tiirli

bilgiye ulasabilmeleri web sitelerinin sayesinde olmustur. Web sitelerinin ekonomik hayata
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yansimasi is yapma modellerinde degisiklige sebebiyet vermis ve elektronik ticaret kavramin

dogusuna neden olmustur.
1.3 Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret web uygulamalari sayesinde, diinyanin 1990’11 yillarin ortalarindan sonra

tanigtig1 bir kavramdir. Kisaca e-ticaret olarak adlandirilmaktadir.
1.3.1 Elektronik Ticaretin Tanimi

Alanyazini1 taramasinda, elektronik ticaretle ilgili bircok tanim mevcuttur. Tagliyan (2006,
5.45) elekronik ticaret veya kisaltilmis haliyle e-ticareti, geleneksel satis yontemlerin disina
cikilarak, {irtin ve hizmetlerin elektronik ortamlarda pazarlanmasi ve alim satimiyla ilgili
faaliyetlerin toplami seklinde tanimlamustir.

Sugdzii ve Demir (2011, s.87) tarafindan yapilan tanima gore; “internet {izerinden tanitim,
pazarlama, alim-satim, 6deme, satis sonrasi islemler ve bu islemlerle ilgili dogrudan veya
dolayl olarak iliskili teknolojik altyap1 saglama, bankacilik, lojistik, sigortacilik, vergi 6deme,

tiikketici haklar1 gibi ticari anlamdaki biitiin faaliyetlere elektronik ticaret denir.”

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), iiriinlerin satis1, reklamy, {iretimi ve dagitimmin bilisim aglar
yoluyla yapilmasi seklinde tanimlamustir. (Www.wto.org). Ote yandan Avrupa Komisyonu’nun
1997 yilinda yapmis oldugu bir tanimlamaya gore, “elektronik ticaret, isletme faaliyetlerinin
elektronik olarak yapilmasidir. Bu faaliyetler metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak
islenmesi ve aktarimina dayanmaktadir. Elektronik ticaret bu boyutuyla mal ve hizmet alim1 ve
O0demelerinin sayisal olarak yapilmasini kapsamaktadir. Bu faaliyetler, hem iiriin ve hizmetleri
(bilgi hizmeti, finansal ve yasal hizmetler), hem de geleneksel faaliyetleri (saglik, bakim ve

egitim) ve yeni faaliyetleri (sanal aligveris merkezleri vb.) kapsamaktadir. (www.europa.eu)

Bu tanimlarin bakildiginda, e-ticaret, iletisim, ticari, is siireci, hizmet, 6grenme ve isbirlikleri
yaklasimlarina gore farkli sekilde tanimlanmakla birlikte genel olarak internetin i¢inde oldugu
bilgisayar aglar1 araciligiyla mal, hizmet ve bilginin alinip satilmasi ve transfer edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Bakirtas ve Tekinsen, 2006: s.131). E-Ticaret, alanyazininda daha genis bir
bakis agisiyla ag ekonomisi, yeni ekonomi, e-ekonomi, internet ekonomisi veya dijital ekonomi

olarak da adlandirilmaktadir.

1.3.2 Geleneksel Ekonomi ile Ag Ekonomisinin Farklari

E-ticaretin 1990’11 yillarda ozellikle ABD’de baslamasiyla birlikte isletme yonetimi

anlaminda bir takim parametreler degismeye, ekonomi baglaminda, kiiresellesme ve tam
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rekabet kavramlarmin i¢i dolmaya baslamustir. Isletmelerin genel amaclarina bakildiginda,
karlilik, siirdiiriilebilir rekabet avantaji, verimlilik, yatirnmlarin geri donilis hizi gibi temel
kavramlarin aynmi kaldigi, bununla beraber veri toplama, bilgiye ulasma ve iletisim hizindaki
hizli ilerleme, isletmelerin yaratilan degerler zincirindeki yerinin degismesine, anlamli veya
anlamsiz hale gelmesine yol agmaktadir. Pazarin yapist ve tiikketici davraniglart basta olmak
tizere, insan kaynaklar1 yapisi, islerin cografi sinirlari, pazarlama karmasi ve orgiit kiiltiirleri
yeni ekonomide degisime ugrayan unsurlarin en 6nemlileridir. Bir baska deyisle, e-ticaret
sayesinde, isletmelerin is siiregleri, is modelleri ve pazar sinirlar1 hizla degismis ve de§ismeye
devam etmektedir. Yeni ekonominin dinamik yapis1 beraberinde bir takim yeni is kurallari
yaratmaktadir. Bu is kurallarinin basinda hizli ve yaratici olmak gelmektedir. Zaman ve
mesafenin boyutu artik degismistir. Bugiin herhangi bir web sitesinden diinyanin neresinde
olunursa olunsun, 7/24 siparis vermek miimkiindiir ve siparis edilen iiriiniin stokta olmasi
beklenmektedir. Dolayisiyla, bu web sitesinin basarisi tedarikgileriyle biitiinlesik bir sistem
kurmasina baglidir (Ozmen, 2012, 5.12).

Bir baska degisiklikse insan kaynaklar1 ve ofislerin yapisinda goriilmektedir. Bugiin
sektorlerinde kiiresel oyuncu olan birgok isletme diinya iizerindeki ofis sayisini azaltmis ve
calisanlarini evden galismaya tesvik eden bir yapiya biirlinmiislerdir. Bunun sebebi iletisim
hizinin ve kalitesindeki teknolojik ilerlemelerin, orgiitlerin haberlesme ve isbirligi iginde
calisma icin sart oldugu disiiniilen, aynt mekanda olma ihtiyacim1 degistirmesidir.
Organizasyon yapilari da bu yeni duruma goére degisime ugramakta olup, isgérenlerin

giiclendirilmesi yoluyla birden fazla fonksiyonu iistlenmeleri amag¢lanmaktadir.

Miisteriler agisindan bakildiginda, ilgilendigi konuyla ilgili tiim bilgiye ulasma imkan1 olan
yeni bir miisteri tipiyle karsilasiimaktadir. Bir iirlin alirken tiim alternatiflerin, {irtin 6zellikleri,
fiyatlar1 ve 6deme segeneklerini karsilastirma imkani olan yeni miisteriye deger yaratmak
gittikce zorlasmakta ve ancak bilgi ve yaraticilikla miimkiin olmaktadir. Yeni miisteri, zor
begenen, parasinin karsiligini tam olarak bekleyen, marka sadakati orani diisiik, satis sonrasi
hizmet bekleyen, satin alma dncesinde tiim sorularina es zamanli cevap bekleyen yapidadir.
Ayni zamanda, tatmin oldugunda veya olmadiginda bunu ¢evresiyle paylagsmak suretiyle diger

potansiyel miisterileri etkileme olanagi yeni miisteriyi daha da gii¢lii kilmaktadir.

E-Ticaretle ilgili genellikle iddia edilen bir husus aracilar1 ortadan kaldirmasi sonucunda
istihdam sorunu yaratmasidir. E-Ticaret, isletmelerin ekonomik zincir iginde yarattiklar1 katma
degeri degistirdiginden dolay1 geleneksel pazardaki bazi araci firmalarin faaliyetlerinin

sonlanmasina sebeb olabilmekle birlikte, Avrupa Birligi tarafindan yapilan bir aragtirmada, e-
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ticaret sayesinde degisen is modelleri yiiziinden her kaybedilmis bir “geleneksel ise” karsilik

yeni ekonominin 2,6 kisilik istihdam yaratmakta oldugu belirtilmistir (http://europa.eu).

Tablo 1.1 Geleneksel Ekonomi Tle internet Ekonomisinin Karsilastiriimasi

Geleneksel Ekonomi

e-Ekonomi

Ekonomik Karakteristikler

Pazar

Statik

Dinamik

Faaliyet alani

Ulusal

Kiiresel

Organizasyon yapisl

Biirokratik, hiyerarsik

Caligma ag1, girisimci

Isin cografi hareket kabiliyeti
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Kaynak: Baloglu ve Karadag (2008, s.4)

1.3.3 Elektronik Ticaretin Taraflar

Ticaretin dogal ¢evresini olusturan taraflar isletmeler, miisteriler ve devlettir. Elektronik
ticarette yapilan islemlerin kimler arasinda yapildigini ve yoniinlii gostermek igin bazi
kisaltmalar gelistirilmistir. Bu kisaltmalarda ilk harf Ingilizce olarak mal ve/veya hizmet
saglayicisini, ikinci harf ise yararlaniciy: tarif etmektedir. Bu kisaltmalar, Isletmeden Isletmeye
(B2B), isletmeden Tiiketiciye (B2C), Isletmeden Devlete (B2G) ve Tiiketiciden Devlete (C2G)
dir. Bu siniflandirma, temel siniflandirma olup, 6zel durumlara gore ayrim daha genis tutulabilir

(Sugdzii ve Demir, 2011, 5.92).

B2B firmalarin kendi aralarinda genellikle kapali aglar iistiinden yaptiklar ticari faaliyetleri
icermektedir. (Erbaslar ve Dokur, 2012, s.32). Birbirleriyle entegre olmus tedarik zincirleri
isletmeden isletmeye elektronik ticareti en ¢ok kullanan kuruluslardir. Ornegin, iilkemizde
zincir marketlerden biri olan Migros, tedarikgileriyle is iliskisini, 2000 yilindan beri kurmus
oldugu web sitesi tistiinden yiirlitmektedir. Bu site, Migros'un ve tedarikgilerin birlikte yapmis

olduklar1 operasyonlarin yonetildigi ve bu operasyonlara ait tiim bilgi akisinin yonlendirildigi,


http://europa.eu/
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elektronik is platformu olarak hizmet vermektedir. Bugiin itibariyla, sirket 1300 firma ile
toplam satin  almasmin  %90’mm1  B2B  sistemi iizerinden gerceklestirmektedir

(https://b2b.migros.com.tr). Ayrica Alibaba.com gibi pazaryeri niteliginde web siteleri B2B

islemleri i¢in O6rnek gosterilebilir. Bu tiir siteler iirlin kategorilerine gore kurumsal alict ve
saticilart bulusturup ticaret yapmalarint saglamaktadirlar. Yine kurumsal isletmelere hizmet
veren internet bankaciligi, aract kurum iglemleri yapan web siteleri islev olarak B2B sitelerdir.

Elektronik ticaretin en biiylik pay1 B2B sitelerde gerceklesmektedir.

B2C s6z konusu oldugunda, web sitesi sanal bir perakende magazas1 olarak hizmet verir.
Ayrica, e-ticaretin en cazip tarafin1 olusturmaktadir (Ekici ve Yildirim, 2010, s.116). Bu tiir
siteler sirketlerin nihai tiiketiciye iiriin ve hizmet pazarlamasi amaciyla kurulmaktadir. Boyle
bir siteyi dogrudan bir sirket kendi {irlinlerini pazarlamak amaciyla kurabilir (6rn.

Wwww.beymen.com) veya bir kategoride uzmanlasan bir sirket tedarikgilerle anlagarak onlarin

tirtinlerini pazarlayabilir (6rn. www.markafoni.com), ya da pazar yeri (sanal alig veris merkezi)

mantigiyla, web sitesinde sirketlere yer temin ederek, onlarin nihai tiiketiciye kendi iiriinlerini

pazarlayabilmelerini saglar (6rn. www.hepsiburada.com).

B2G ve C2G, e-devlet uygulamalarindan sonra sik¢a kullanilmaya baglamistir. En yaygin
kullanildigr alanlara, SGK girisleri ve giimriik islemleri gosterilebilir. (Sug6zi ve Demir, 2011,
5.94). Isletmelerin web siteleri iistiinden vergilerini yatirabilmeleri veya gesitli
beyannamelerini verebilmeleri B2G islemiyken, devlet hastanesi randevusunu internet

iistiinden yapan birey C2G igin ornek teskil etmektedir.

1.3.4 E-Ticaretin Ekonomik Boyutu

E-ticaretin bir i modeli olarak geligsmesi internet kullanici sayisiyla dogru orantili olsa da,
bireylerin alig veris aliskanliklar1, gliven, hukuki altyapr ve bankacilikta gelinen teknolojik
altyap1 diizeyi gibi unsurlar da gelisme hizini etkileyen faktorlerdir. Kisisel bilgilerin giivence
altinda oldugu, sanal kart gibi aligveris yaparken limit yiikleyip aligveris sonrasi sifirlanabilen
sistemlerin bankacilik sistemi tarafindan saglanabildigi, tiiketici haklarinin hizli bir sekilde
calistign tilkelerde e-ticaret daha gelismis diizeydedir. E-ticaretin gelismesinde rol oynayan

faktorler asagida belirtilmistir.

- Siparis edilenle teslim alinan iiriiniin ayn1 olmasiyla ilgili gerek yerel gerek uluslararasi
hukuki altyapiya dayandirilmig giivence veren bir sistemin kurularak, isletilmesi ve

siber sahterkarligin 6nlenmesi,


https://b2b.migros.com.tr/
http://www.beymen.com/
http://www.markafoni.com/
http://www.hepsiburada.com/
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- Alic1 ve saticinin ihtiyacini kargilamaya uygun, giivenli, hizli, diisiik islem maliyetli ve

devamlilik arz eden 6deme yontemleri,

- Alicinin bilgilerinin gilivenli olarak saklandiginin giivencesi, hatta islem sonrasi

silinmesi,

- Ulkeler aras1 olasi giimriik bariyerlerinin ¢ok agik bir sekilde alic1 ve satici tarafindan

biliniyor olmasi,

- Lojistik hizmetlerinde siire ve bedelin seffaf olmas1 ve alicty1 her asamada bilgilendiren

bir yapida ¢aligmasi,

Giivenli 6deme sistemleri arasinda en yaygin kullanilan paypal incelendiginde e-ticaretin
kiiresellesmeyi nasil tetiklendigi goriilebilmektedir. Sistemin verdigi hizmetin ana fikri
bireylerin kredi karti veya banka hesaplarini kullanarak ama finansal bilgilerini aliciyla
paylasmadan para transferi yapabilmeleri iistiine kurulmustur. Paypal sitesinin

(www.paypal.com) kendi verdigi rakkamlara gore;

Paypal 132 milyon aktif kayith kullanici tarafindan 193 iilkede faaliyet gdstermektedir.

- Aralarinda Tirk Lirast (TL) olmak lizere 25 ayri para biriminde islem yapmay1
destekleyen altyapiya sahiptir.

- 80 iilkede yerel web sitesine sahiptir.

- Sadece 2013 yilinin ikinci ¢eyreginde, 5 milyon yeni kullanici eklenmistir.

- 2012 yilinda toplam islem hacmi 145 Milyar USD olarak ger¢eklesmistir. 2013 yilinin
ikinci geyregi ise bir yil onceki ayn1 doneme gore % 25 artarak 43 Milyar USD olarak
gerceklesmistir.

- 2013 ikinci geyreginde gerceklesen islem sayis1 701 Milyon dur.

- Islemlerde kayip oran1 % 0,31 olarak gergeklesmistir.

- Islemlerin dértte biri ABD disinda gergeklesmesine ragmen sirket gelirlerinin yarisi
uluslarasi pazarlarda yapilan islemlerden gelmektedir.

- 2012 yilinda toplam hacmin 14 Milyar USD bdliimii cep telefonu ve tablet gibi mobil

cihazlardan gergeklesmistir. Bu rakkam 2011 yilinda gergeklesen 4 Milyar USD’nin 3,5

katidir. 2013 yilinda mobil cihazlardan toplam 20 Milyar USD islem hacmine ulagilmasi

beklenmektedir.

E-ticaretle ilgili olarak gerek akademisyenler gerekse de sektdr uzmanlari tarafindan
yapilmig arastirmalarda birbirinden ¢ok farkli rakkamlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun sebebi
e-ticaret rakkamlariin ilgili kapsam farkliliklaridir. Dolayisiyla farkli arastirmalarda verilen
sonuglart incelerken Oncelikle bu konuya dikkat edilmelidir. Bazi arastirmalarda verilen

rakkamlar i¢inde igletmelerin birbirleriyle yaptiklar1 toptan ticaret islemlerini de kapsarken,


http://www.paypal.com/
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bazi arastirmalar sadece e-perakende (e-tailing) olarak adlandirilan, satin almanin nihai

kullanim amaciyla gerceklestigi islemleri kapsamaktadir.

E-ticaretin kokleri 1970’11 yillara kadar gitse de, kiiresel olarak ve tiim sektorleri kapsayan
1s modelleri degisikligi, 1990°1ii yillarda yasanmistir. Rakkamlara baktigimizda ise, 2000
yilinda, kiiresel e-ticaret hacminin 270 Milyar USD oldugunu, 2010 yilnda ise e-ticaret
hacminin yaklagik 10 Trilyon USD olarak gerceklestigini gérmekteyiz. Bu hacmin % 80°’lik
kismi isletmeden-isletmeye (B2B) ger¢eklesmistir. Dolayisiyla verilen islem hacminin biiyiik
bir boliimii nihai tiiketicilerin gergeklestirdikleri islemlere ait degildir. E-ticaret hacminin en
yiksek gergeklestigi cografi bolge % 40 payla Kuzey Amerika’dir. (Kamaruzaman ve
Handrich, 2010, s.90).

Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan 2012 yilinda hazirlanan bir raporda, 2008 yilindan
beri yasanan ekonomik krize ragmen e-ticaretin hizli bir sekilde biiylidiigii tespitinde bulunmus
ve Avrupali sirketlerin % 27 sinin internet iistlinden alim yaptigin1 ve % 13 niin internet
iistiinden satis yaptigini belirtmistir. Perakende sektoriine bakildiginda, 27 iiye iilkede, nihai
tilkketicilerin yaptig1 internet aligveriginin toplam perakende satislarinin sadece % 3,7’lik
boliimiinii olusturdugunu agiklamistir. AB vatandaslarindan son bir yilda tilke disinda bir
siteden alis veris yapanlarin oran1 sadece % 9 ile sinirli kalmistir. En yiiksek harcama orani
Birlesik Krallik’ta % 7,7 ile gerceklesmistir. Yapilan caligmada, AB iilkelerinde ikamet eden
nihai tiiketicilerin % 57’sinin son bir y1l i¢inde internetten en az bir kere alig veris yaptiklari
tespit edilmistir. Bu oran Gliney Kore’de % 94, ABD’de ise % 66 olarak gerceklesmektedir.
2008 yili verilerine gore AB vatandaslari en yliksek harcamayir % 39’luk oranla seyahat

acentelerinde gergeklestirmislerdir (http://ec.europa.eu). Eurostat (Avrupa Birligi Istatistik

Kurumu) o6l¢iimlerine gore 2012 yili icinde AB iilkelerinde ikamet eden kisilerin internet
iistiinden alis veris yapma aligkanliklar1 g6z ontine alindiginda Kuzey Avrupa ile Giiney Avrupa
arasinda biiyiik farkliliklar vardir. Arastirma sonuglarina gore, Hollanda’da ikamet eden her
100 kisiden 85’1, 2012 yilinda en az bir kere internet iistiinden alig veris ger¢eklestirmistir.
Hollanda’y1 takip eden iilkeler, sirastyla % 75 ile Norveg, % 74 ile Isveg, % 73 ile Danimarka
ve Ingiltere olmustur (http://appsso.eurostat.ec.europa.eu).

Tiirkiye’de e-ticaret iglemlerinin hacmi yillar itibariyla siirekli biiylimektedir. Bankalarasi
Kart Merkezi (BKM) verilerine gore 2012 yilinda, sigorta O6demeleri harig, internette
146.231.311 islemde kart kullanilmis ve yapilan islemlerin hacmi 25 Milyar TL’ nin biraz
iistiinde gerceklesmistir (Www.bkm.com.tr). islem hacmi, 2011 yilinda 18,7 Milyar, 2010

yilinda ise 12,9 Milyar olarak ger¢eklesmistir. Bir bagka deyisle, tilkemizde e-ticaret hacmi son


http://ec.europa.eu/
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/
http://www.bkm.com.tr/
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iki y1lda yaklasik % 100 artmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2010 verilerine gore isletmelerin

internet kullanim amaglar1 soyledir;

- 10 ve daha fazla calisan1 olan girisimlerin %76,8’1 kamu kurum ve kuruluslariyla
iletisimde Internet kullanmistir. KOBI’lerde bu oran %76,2’dir.

- 10 ve daha fazla galisan1 olan girisimlerin %12,3’{i web sitesi {izerinden veya elektronik
veri aligverisi yoluyla iiriin/hizmet siparisi almistir. KOBI’lerde bu oran %12,1°dir.

- 10 ve daha fazla ¢alisani olan girisimlerin %14,2’si web sitesi lizerinden veya elektronik
veri aligverisi yoluyla iiriin/hizmet siparisi vermistir. KOBI’lerde bu oran %14 tiir

(www.tuik.gov.tr).

1.4  Internet Kullame Sayilari

Diinyada en ¢ok internet kullanicisinin oldugu ilk 20 iilkeyle, Avrupa iilkeleri internet
kullanict sayilari, sirasiyla, Tablo 1.2 ve Tablo 1.3’de verilmistir. Tablo 1.2°de goriildiigi
tizere, internet kullaniminda 2000 yili itibariyla, gelismis ekonomilere sahip iilkelerin
hegemonyas1 gbze carpmaktadir. Bununla beraber, son 12 yilda, Cin, Hindistan, Tirkiye,
Brezilya, Meksika, Filipinler, Vietnam, Endonezya, Misir, Iran gibi iilkelerde internet kullanici
sayilarinin ¢ok biiyiik artiglar gostermesi (6rnegin Tirkiye % 1723) internet kullaniminin
kiiresel baglamda artisinda barolii oynamistir. Ayrica, yine batili iilkelerde internet kullanici
sayisinin niifusa oran1 % 80-90 bandidayken, ayn1 oranin yukarida sayilan tilkelerde ¢ok daha

diisiik olmasi, ilerleyen donemde de artigin siireceginin gostergesi olmaktadir.


http://www.tuik.gov.tr/

Tablo 1.2 Diinyada Internet Kullamci Sayis1 Ag¢isindan ilk 20 Ulke

DUNYADA INTERNET KULLANICI SAYISI ACISINDAN iLK 20 ULKE

30 HAZIRAN 2012 iTIBARIYLA

Nufus Internet Internet Kullamer |

. Kullamer Sayist Sayisi Internet Kullanici internet Kullanic: Savist

Sira Ulke Sayisimin Nufusa {lke/Diinya % Y

2012 Tahmini 2000 Yil Son Veri Oram %

1 [Cin 1,343,239,923 22,500,000 538,000,000 40.1% 224 %
2 |ABD 313,847,465 95,354,000 245,203,319 781 % 10.2 %
3 | Hindistan 1,205,073,612 5,000,000 137,000,000 11.4 % 5.7%
4 | Japonya 127,368,088 47,080,000 101,228,736 79.5 % 42%
5 | Brezilya 193,946,886 5,000,000 88,494,756 45.6 % 37%
6 | Rusya 142,517,670 3,100,000 67,982,547 477 % 2.8%
7 | Almanya 81,305,856 24,000,000 67,483,860 83.0 % 2.8%
8 | Endonezya 248,645,008 2,000,000 55,000,000 221% 23%
9 | Birlesik Krallik 63,047,162 15,400,000 52,731,209 83.6 % 22%
10 | Fransa 65,630,692 8,500,000 52,228,905 79.6 % 22%
11 | Nijerya 170,123,740 200 48,366,179 284 % 20%
12 | Meksika 114,975,406 2,712,400 42,000,000 36.5 % 1.7 %
13 | Iran 78,868,711 250 42,000,000 53.3 % 1.7%
14 | Giiney Kore 48,860,500 19,040,000 40,329,660 82.5 % 1.7%
15 | Tiirkiye 79,749,461 2,000,000 36,455,000 457 % 1.5%
16 | Italya 61,261,254 13,200,000 35,800,000 58.4 % 15 %
17 | Filipinler 103,775,002 2,000,000 33,600,000 32.4% 14 %
18 | Ispanya 47,042,984 5,387,800 31,606,233 67.2% 1.3%
19 | Vietnam 91,519,289 200 31,034,900 33.9% 1.3%
20 | Misir 83,688,164 450 29,809,724 35.6 % 1.2%
ilk 20 Ulke Toplami 4,664,486,873 273,374,200 1,776,355,028 38.1 % 73.8%
Diger Ulkeler 2,353,360,049 87,611,292 629,163,348 26.7 % 26.2%
Diinya Toplami 7,017,846,922 360,985,492 2,405,518,376 34.3% 100.0 %

Kaynak: www.internetworldstats.com , Erisim tarihi: 05. 04. 2013
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Avrupa kitasinin istatistikleri Tablo 1.3’de belirtilmistir. Tablo 1.3’deki verilerin énemi

Alanya’ya gelen turist profili incelendiginde daha iyi ortaya ¢ikmaktadir. Alanya’ya gelen

turistlerin agirlikli olarak Almanya, Rusya, Iskandinav iilkeleri ve Hollanda’da geldigini ve bu

tilkelerdeki kullanici sayis1 ve niifusun interneti kullanma aligkanliklarina bakildiginda,

internet istiinden Alanya icin yapilan her bir yorumun ne kadar 6dnem arzettigi daha iyi

anlasilmaktadir. (ALTSO, 2011, s.117)


http://www.internetworldstats.com/asia.htm#cn
http://www.internetworldstats.com/america.htm#us
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#in
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#jp
http://www.internetworldstats.com/south.htm#br
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ru
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#de
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#id
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#uk
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#fr
http://www.internetworldstats.com/africa.htm#ng
http://www.internetworldstats.com/central.htm#mx
http://www.internetworldstats.com/middle.htm#ir
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#kr
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#tr
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#it
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#ph
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#es
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#vn
http://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.internetworldstats.com/
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Tablo 1.3 Avrupa Ulkelerinde internet Kullanimi

Avrupa Ulkelerinde internet Kullanim
Internet
.. Nufus Kullanici Nufus
Ulkeler Kullanicilari

(2012 Yaklagik ) 30.06.2012 Oran1 %
Almanya 81,305,856 67,483,860 83.0 %
Arnavutluk 3,002,859 1,471,400 49.0 %
Avusturya 8,219,743 6,559,355 79.8 %
Belgika 10,438,353 8,489,901 81.3 %
Beyaz Rusya 9,643,566 4,436,800 46.0 %
Birlesik Krallik 63,047,162 52,731,209 83.6 %
Bosna Hersek 3,879,296 2,327,578 60.0 %
Bulgaristan 7,037,935 3,589,347 51.0 %
Cek Cumbhuriyeti 10,177,300 7,426,376 73.0 %
Danimarka 5,543,453 4,989,108 90.0 %
Finlandiya 5,262,930 4,703,480 89.4 %
Fransa 65,630,692 52,228,905 79.6 %
Hirvatistan 4,480,043 3,167,838 70.7 %
Hollanda 16,730,632 15,549,787 92.9 %
Irlanda 4,722,028 3,627,462 76.8 %
Ispanya 47,042,984 31,606,233 67.2 %
Isveg 9,103,788 8,441,718 92.7 %
Isvigre 7,925,517 6,509,247 82.1 %
Italya 61,261,254 35,800,000 58.4 %
Latvia 2,191,580 1,570,925 71.7 %
Litvanya 3,525,761 2,293,508 65.1 %
Macaristan 9,958,453 6,516,627 65.4 %
Makedonya 2,082,370 1,180,704 56.7 %
Moldova 3,656,843 1,639,463 44.8 %
Norveg 4,707,270 4,560,572 96.9 %
Polonya 38,415,284 24,940,902 64.9 %
Portekiz 10,781,459 5,950,449 55.2 %
Romanya 21,848,504 9,642,383 441 %
Rusya 142,517,670 67,982,547 477 %
Sirbistan 7,276,604 4,107,000 56.4 %
Slovakya 5,483,088 4,337,868 79.1 %
Slovenya 1,996,617 1,440,066 721 %
Tiirkiye 79,749,461 36,455,000 45.7 %
Ukranya 44,854,065 15,300,000 34.1%
Yunanistan 10,767,827 5,706,948 53.0 %
Toplam Avrupa 820,918,446 518,512,109 63.2 %

Kaynak : www.internetworldstats.com , Erisim tarihi: 05. 04. 2013

1.5 E-Turizm

E-turizm elektronik ticaret faaliyetlerinin turizme uygulanmis seklidir. Kiiresel, ulusal veya
bolgesel olarak seyahat acentelerinin ve turizm isletmelerinin ¢evrimigi olarak yaptigi islemleri
kapsar. En 6ne ¢ikan hizmetler, kullanicilara konaklama tesisi, ugak, tren ve yeme i¢me tesisleri
icin bilgi vererek, is veya tatil seyahatlerini planlamalarin1 saglamaktir (Axinthe, 2009, s.17).
Bilisim teknolojilerinin turizm sektdriine uygulanmasi sonucu ortaya ¢ikan e-turizm kavrami

sektor icindeki biitiin siireclerin dijital hale getirilmesidir. Stratejik agidan bakildiginda, e-


http://www.internetworldstats.com/europa2.htm
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#de
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#al
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#at
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#be
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#by
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#uk
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ba
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#bg
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#cz
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#dk
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#fi
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#fr
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#hr
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#nl
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#ie
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#es
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#se
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ch
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#it
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#lv
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#lt
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#hu
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#mk
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#md
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#no
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#pl
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#pt
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#ro
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ru
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#rs
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#sk
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#si
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#tr
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ua
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#gr
http://www.internetworldstats.com/
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turizm sektdrde yaratilan deger zincirinde organizasyonlarin oynadigi rolii, dolayisiyla
paydaslarla iliskileri de degistirmektedir. E-turizm, intranet yoluyla kurumlarin ig siireglerinin
verimli hale gelmesini saglarken, extranet yoluyla giivendikleri is ortaklariyla islemlerinin
hizin1 ve kalitesini gelistirir ve internet yoluyla da miisteri ve diger paydaslariyla iletisimlerini
gerceklestirir. E-ticaretin yani sira, pazarlama, finans, muhasebe, 6n biiro, insan kaynaklar1 gibi
isletmelerin giinliik faaliyetlerini siirdiirecek programlari ve bunlarin yani sira elektronik
planlama ve y6netim gibi iist yonetimlerin kullandig1 programlari da igermektedir. Bu nedenle
e-turizm t¢ farkli disiplini bir araya getirmektedir. Bunlar, isletme yonetimi, bilgi sistemleri

yonetimi ve turizmdir (Buhalis, 2011, s.6).

E-ticaretin baglamasiyla birlikte, hem is hem de tatil seyahati gergeklestirecek kisilerin satin
alma aliskanliklar1 degismeye baslamistir. internet, daha ¢ok kullaniciya, asgari kiilfetle, hizh
bir sekilde, nitelikli bilgiye ulagsma olanagr saglamistir. Kullanicilar, hizmet saglayici
durumunda olan tur operatdrleri ve/veya seyahat acentalarinin ofislerinin ag¢ilip kapanma
saatlerini dikkate almak zorunda kalmadan 24 saat/365 giin hizmet almaya baslamislardir. Bu
gelismeye uyum saglayan Easyjet ve Ryanair gibi havayollari, 2002 yillarinda bile, rezervasyon
islemlerinin % 80 boliimiiniin internet {istiinden gergeklestigini belirtmislerdir (Buhalis, 2002,
s. 214).

Turizm, oda durumu, ugak dolulugu gibi stirekli degisen bilgilerin gercek zamanli akigini
gerektiren bir sektor olmasindan dolay1 internet kullanimi ve bilgi teknolojilerini kullanim
yogunlugu artarak devam etmistir. ABD’de yapilan 6lgiimlerde, internet kullaniminin erken
yillar1 diyebilecegimiz 2002 yilinda bile, 27 Milyar USD parasal hacime ulastig1 goriillmektedir.
Bu hacim 2002 yili i¢in ABD turizm harcamalarinin % 14,4’line tekabiil etmektedir. 2004
yilinda, ABD’de seyahat biletlerinin sadece % 6’s1 geleneksel diyebilecegimiz kagita basili
bilet olarak kesilmistir. 2007 yilinda, ABD’de 40 Milyon hane seyahatlerini internetten
ayirtarak, ugak, konaklama, araba kiralama, schirlerarasi tren, gemi seyahatleri ve paket turlara
86 Milyar USD &demislerdir. ilerleyen yillarda, seyahati gevrimici planlamak standart bir islem

ve norm olacagi beklenmektedir (Kamaruzaman ve Handrich, 2010, s.111).

Avrupa interaktif Reklam Birligi’nin 2008 yilinda Avrupal: tiiketicilerin e-ticaret araglariyla
gerceklestirdikleri satin almalar {istiine yaptig1 arastirmada % 54°liik bir payla seyahat biletleri
birinci, % 42’lik bir payla da seyahat alimi ikinci ¢ikmistir. Daha sonra sirasiyla, % 40’lik payla
kitap, % 38 payla konser-tiyatro-festival biletleri, % 33 lik paylarla giyecek ve elektrikli aletler

one ¢ikan kategoriler olmustur (http://newmediagr.files.wordpress.com).
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Dr. Marcussen’in Danimarka Turim Arastirma Merkezi adina yaptig1 aragtirma sonuglarina
gore 2009 yili itibartyla Avrupa kitasi seyahat pazarinin biiyiikliigii 254 Milyar Euro’dur. Bu
hacmin % 25,7’si, bir baska deyisle 65,2 Milyar Euroluk bélimii dogrudan internet
satislarindan elde edilmistir. Tablo 1.4’de yillar itibartyla Avrupa kitasi turizm pazari ve
internet satiglar1 verilmistir. Tablo 1.5°de ise Avrupa kitasinda gergeklesen turizm {irlinleriyle
ilgili toplam internet satiglarinin oranlara gore bolge ve tilkelere dagilimi verilmistir. E-Turizm
harcamalarinin siniflandirmalarina bakildiginda, havayolu biletlerinin % 54, konaklamanin %
19,5, paket turlarin % 15, tren biletlerinin % 7,5 ve ara¢ kiralamalarin % 4 pay aldig1

goriilmektedir (www.crt.dk).

Tablo 1.4 1998-2008 Yillar1 Arasinda Avrupa Turizm Pazarinda internet Ustiinden Satin
Alma Trendleri (2009 Y1l Tahmini Olarak Verilmistir)

Toplam Turizm Pazari Internet satislari  Internet satislarinin  Internet satislarinin
Yil (Milyar Euro) (Milyar Euro) Pazarigindeki payi (%) artisi (%)

1998 200 0.2 0.1 -

1999 212 0.8 0.4 257
2000 227 2,5 1,1 216
2001 223 5.0 2,3 99
2002 221 8,9 4 77
2003 215 14.0 6,5 57
2004 220 21,2 9,6 51
2005 235 30,4 12,9 43
2006 247 40.3 16,3 32
2007 254 49.8 19,6 24
2008 260 58.4 22,5 17
2009 254 65.2 25,7 12

Kaynak: Marcussen (2009) Trends in European Internet Distribution - of Travel and Tourism
Services, http://www.crt.dk/UK/staff/chm/trends.htm, Erigim tarihi: 20.06.2013.

Tablo 1.5°deki verilere gore Avrupa kitasinda, turizm iirlinlerinin internet listlinden satin
alma hacminin % 30 Birlesik Krallik’da ikamet edenler, & 18’1 Almanya’da ikamet edenler, %
14°de Fransa’da ikamet edenler tarafindan gerceklesmistir. Alanya acisindan bakildiginda
dikkat ¢ceken bir noktada, bolge acisindan Rusya ve Almanya’dan sonra iigiincii 6nemli pazar
olan Iskandinav pazarini olusturan, Norveg, Isve¢, Danimarka ve Finladiya’nin toplam niifusu
22 Milyon civarinda olmasina ragmen internet yoluyla turizm iirlinlerini satin alma oranlari

toplam Avrupa’nin % 11°ne tekabiil etmesidir.


http://www.crt.dk/
http://www.crt.dk/UK/staff/chm/trends.htm
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Tablo 1.5 Cografi Bolgelere Gore E-Turizm Harcamalarmim Dagilm (2008 Yih
58,5 M. Euro)

h 3% Yeni Uyeler (Dogu Avrupa)

| 149¢ Giiney Avrupa

_‘ 10% Orta Aviupa

] 1196 Kuzey Avrupa

309 Birlesik Kra]l.h.k

)% 10% 20% 30% 40%

Kaynak: Marcussen (2009) Trends in European Internet Distribution - of Travel and Tourism
Services, http://www.crt.dk/UK/staftf/chm/trends.htm, Erisim tarihi: 20.06.2013

Bu rakkamlarin yanisira, e-turizmin etkisi dikkate alinirken, tatil kararini ve arastirmasini
internet yoluyla yapmasina ragmen satin alma eylemini geleneksel yollarla gerceklestiren bir
kitlenin oldugu gdz ardi1 edilmemelidir. Dutton ve Helsper, 2007 yilinda Ingiltere’de yaptiklar:
aragtirmaya katilanlarin % 84’ tatil planlarmi yaparken bilgi arastirmasini internetden
yaptiklarin1 belirmislerdir (Dutton, William H. and Helsper, 2007, s.66). Bununla beraber

istatistiklere bakildiginda bu rakkamin bir boliimiiniin satin almaya yansimadig1 goriilmektedir.

ABD rakkamlaria bakildiginda, 2012 yilinda e-turizm hacminin 103 Milyar USD’ye
ulastig1 goriilmektedir. Bu rakkam toplam turizm harcamalarinin yaklasik tigte ikisine esittir.
Toplam e-turizm satin almalarmin %65 havayollarina, % 19’u konaklamaya, % 9’u arag
kiralamaya, % 5’1 paket turlara ve % 2’lik boliimii de diger turizm iirlinlerine harcanmistir

(http://www.newmediatrendwatch.com).

1.5.1 Turizme Ozel E-Ticaret Uygulamalari

Turizme 6zel e-ticaret uygulamalari ayn1 e-ticaret gibi ana paydas olan igletme, miisteri ve
devlet arasinda gecer. Turizm sektoriine 6zel ana islemler tablo 1.6°da yonleri, taraflari ve
islevlerini  belirtecek sekilde sunulmustur. Turizm sektorii yapist geregi bilisim
teknolojilerindeki gelismeleri ilk uygulayan sektorlerden biri olmustur. Bilgisayarli
rezervasyon sistemleri (CRS) ilk olarak havayolu sirketleri tarafindan 1970’li yillarda

uygulanmaya baslamistir. Daha sonra uluslaras1 zincir oteller ve tur operatorleri bu gelismeyi


http://www.newmediatrendwatch.com/
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kendi biinyelerine uygulamislardir. Kiiresel dagitim sistemleri (GDSs) 1980 lerin ortasindan

sonra havayolu sirketlerinin bilgisayarli rezervasyon sistemini gelistirip kiiresel hale

getirmeleriyle uygulamaya girmistir. Kiiresel dagitim sistemleri zaman iginde diinya

cografyasinda yayilmis ve turizm {iriiniin, konaklama, ara¢ kiralama gibi, diger ana parcalarini

da sistem icine almigtir. 1990’1 yillardan sonra gelismeye devam eden kiiresel dagitim

sistemleri diinya turizminin gelismesinde biiyiik rol oynamistir. Global dagitim sisitemlerinin

en yaygin kullanilanlar1 Sabre, Galileo, Amadeus ve Worldspandir (Buhalis, 2011, s.6) .

Gerek Bilgisayarli rezervasyon sistemi gerekse kiiresel dagitim sistemleri e-turizmde B2B

uygulamalaridir. Havayollar siteleri (6rn. http://www.turkishairlines.com/tr-tr/) veya satin

alma imkan1 olan tiim konaklama tesisleri B2C igin birer 6rnek teskil etmektedirler.

Tablo 1.6 Turizme Ozel E — Ticaret Uygulamalari

E — ticaret iliskisi Isletme Miisteri Devlet
B2B B2G
Tur operatorleri ve B2C Devlet kurumlari ile is
seyahat ac?ntalarl Miisterilerin 6zl ilgi iligkileri (otel
arasinda lfuresel . paket turlarini seyahat yatirimeisinin plz.m
[sletme dagitim sistemleri. acentasindan veya onay1 almasi gibi)
Otellerarasi bi_lgisayar_h ulastirma sirketlerinden
rezervasyon sistemleri (havayolu, tren vs.)
biletlerini aldiklari eticaret
uygulamalari
Cc2B c2C C2G
Miisterilerin Danismanlik, Miisterilerin | Miisterilerin vize
tercihlerini havayolu destinasyon hakkindaki basvurusu yapmalari,
ya da otellerin 6zel goriislerini otel veya harita ya da
Miisteri kuliiplerine acente hakkindaki destinasyon bilgisi
kaydetmesi tecriibelerini diger istemeleri
miisterilerle paylasmasi
G2B G2C G2G
Devletin acentalari Devletin miisterileri Devletlerin turizm
standartlar hakkinda mevzuat, Miisteri konusunda ortak
veya otelleri hijyen haklar1, saglik ve projeler yapmasi,
Devlet standartlar1 ve gida giivenlik, vize ya da turizm politikasi
giivenligi ya da as1 gereklilikleri konularinda uluslararasi
vergiler konusunda konusunda orgiitlerden (Diinya
bilgilendirmesi bilgilendirmesi Turizm Orgiitii gibi)
teknik yardim almalari

Kaynak : Pirnar (2005, s.40)



http://www.turkishairlines.com/tr-tr/
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iKiNCi BOLUM
KONAKLAMA TESISLERI DEGERLEME SITELERI ve TUKETICi
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI

2.1 Web 2.0 Kavramm

Web 2,0 en yalin sekliyle ikinci nesil web siteleri olarak tanimlanabilir (Beldarrain, 2006,
s.140). Ayrica, Sosyal Medya olarak da adlandiriimaktadir. (Unal, 2011, s.80). Web 2.0
kavramui ilk olarak O’Neilly Media tarafindan 2005 yilinda ortaya ¢ikmasina ragmen, kavramin
akademik g¢evreler tarafindan genel kabul edilmis bir tanim1 yapilmamigtir. (Constantinides ve
Fountain, 2008, s.232). Bununla birlikte Web 2,0 s6zciigiinii ilk telaffuz etmis kisi olan Tim
O’Reilly, 2006 yilinda firmasmin internet sitesinde Web 2.0 kavramini “Bilgisayar
endiistrisinde, internetin bir platform olarak kullanilmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir devrim
olarak” tanimlamis ve “bu yeni platformda basarili olmanin kurallarindan en 6nemlisinin
kolektif zekay1 yonlendirecek, daha ¢ok insanin kullanacagi uygulamalar yaratmak oldugunu”

soylemistir (http://oreilly.com/).

Constantinides ve Fountain (2008, s.233) ise “ Web 2,0, kullanicilarin sosyal ve is
stireclerine, deneyimlerini ve bilgilerini interaktif olarak aktararak katildiklari, gevrimigi
uygulamalari igeren agik bir kaynaktir. Web 2.0 uygulamalari bireysel kullanicilarin, fikir, bilgi
ve deneyimlerini paylagarak ve yayarak zenginlestirdigi, icerigini kendilerinin belirledigi bir ag

yaratmalarini destekleyen uygulamalardir” seklinde tanimlamiglardir.

Web 2.0, ayrica, bilge web, insan merkezli web, katilime1r web ve oku-yaz web olarak da
adlandirilmaktadir. Web 2.0, hem kullanim hem de teknoloji agisindan ele alindiginda, i¢inde
is stratejileri, sosyal degisimler ve yeni teknolojiler iceren yeni bir paradigmanin dogusuna
neden olmustur. Web 2.0, halefinden ¢ok daha dinamik ve kullaniciyla karsilikli etkileserek
calismaktadir. Web 1.0, kullanicinin, duragan bir web sitesine ulagsmasini saglarken, web 2.0,
kullanicinin sitenin igerigine katki yapmasini saglayacak araclar barindirmaktadir. Ayrica,
kullanicilarin, ilgilendikleri web sitelerindeki igerik degisikliklerini, web sitesini ziyaret etmek
zorunlulugu olmadan bile, izleyebilecekleri araglar sunmaktadir. Web 2.0, sadece, bilinen eski
Web’in yeni bir versiyonu degil, tamamen yeni bir bakis agisidir ve bir ¢ok sekilde web 1.0°den

tamamen ayrilmaktadir (Murugesan, 2007, s.34).


http://oreilly.com/
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2.1.1 Web 2.0 ve Web 1.0 Arasindaki Temel Farkhilhiklar

Teknolojik yeniliklerin dogasi geregi hizli yayilmasi, hemen hemen her yeniligin bir devrim
olarak algilanmasina neden olmaktadir. Web 2.0 de bu konuda bir istisna olmamistir. Web
2.0’nin teknoloji boyutundan ziyade, bu yeni teknolojinin neleri tetikledigi incelenirse temel
farkliliklar ortaya konulabilir. Web 2.0’ nin ana 6zelligi, kendi istedigiyle katilan kullanicilarin,
bilgiyi paylasip giincellestirebildigi, bireyleri ve orgiitleri bir topluluk i¢inde birbirine baglayan
aglar kurmasini saglayan teknolojik altyapiy1 saglamasidir. Orgiitsel bakis agisindan, bu durum
bilginin demokratiklesmesi anlamina gelmektedir (Jackson ve Lilleker, 2009, s.233). Web 1.0
alt yapisinin uygulandig: siteler ulasan her kullaniciya bilgi vermektedir, fakat bu siteler tek
taraflidir. Web 2.0 daha ¢ok kullanicilarin internet {istiinden birbirleriyle etkilesimini saglar

(Barsky, 2006, p. 33; Sigala, 2009, s. 1343).

Web 1.0’in ana islevi ticari orgiitlerin kurumsal yapilarini, iiriinlerini, fiyatlar: gibi bilgileri
daha genis bir kitleye ulastirmak olmusken, web 2.0 toplumla ilgili herseyi kapsamaktadir
(Barksy and Purdon, 2006, p. 65). Bir baska deyisle, bilginin demokratiklesmesi sadece
saydamligir degil sanal bir toplulugun fikir paylasmak suretiyle icerik yaratmasi sonucunu
dogurmustur. Dolayisiyla, web 2.0’de topluluklar veya web siteleri, bireylerin karsilikli
etkileserek sosyallesebilecekleri ve toplumsal normlar belirleyebilecekleri sanal alanlara

katilmalarini kolaylastirir ve tegvik eder (Cho, 2007, s. 19).

Web 2.0 araclariyla donatilmis topluluklarin davranig normlart, isbirligi, karsilikli konugma
ve etkilesim olarak belirlenmistir. Bu normlara uyularak topluluk tarafindan tiretilmis hersey
toplulugun ortak miilkiyetindedir. Topluluklarin bir iiyesi olmak bu normlara uymakla
miimkiin olmaktadir. Sadece kendi igin veya bir iiriin tutundarma faaliyeti olarak web 2.0
sitelerini kullanan kisi veya orgiitler, diger kullanicilar tarafindan dikkate alinmazlar ve bu

tutumlarini siirdiiriirlerse o topluluktan atilirlar (Barsky ve Cho, 2007, s. 59).

Bu bilgiler 15181nda, kullanic1 agisindan web 2.0’nin sagladigi temel yeniligin, kullanicinin
icerige miidahelesi — katilim, karsilikli fikir alig verisi — etkilesim, topluluklarin bir parcasi olma
— sosyallesme olarak Ozetlenebilir. Bununla beraber, web 2.0, sadece bilgi teknolojileri
sektoriinde bilgisayar veya yazilim iireten sirketleri degil, tiim orgiitlerin is modellerinde derin
degisikliklere sebep olmustur. O’Reilly web 2.0’yi, giicii toplamak, kullanici tarafindan tiretilen
igerik, kalabaligin giiciinii kullanmak (kollektif zeka), veri arttirimi, katilimcinin mimarhigi, ag

etkileri ve agiklik prensipleriyle agiklamistir (http://oreilly.com/).
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2.2 \Web 2.0’nin Temel Uygulamalar

Web 2,0’nin temel uygulamalar1 arasinda, wiki, blog, forumlar, sosyal paylasim aglart,
etiketleme, RSS beslemeleri, radyo veya benzeri bir kaynaktan yapilabilen dijital ses veya video
kayitlar1 (podcast) sayilabilir. (Beldarrain, 2006, s.140). Bunlar1 birbirinden kesin ¢izgilerle
ayirmak miimkiin olmamaktadir. Constantinides ve Fountain (2008, s.233) web sitelerinin ana
Ozelliklerini dikkate alarak web 2.0 uygulamalarin1 bes ana sinifa boéliimlendirmislerdir.

Bunlar, bloglar, sosyal aglar, topluluk siteleri, forum siteleri ve igerik toplayici sitelerdir.

2.2.1 Bloglar

Bloglar “weblog” teriminden tiiretilmis bir kisaltmadir. A§ anlamima gelen “web”
kelimesiyle, kayit veya giinliik olarak cevrilebilecek “log” dogan bu kelime Tiirkce’ye
cevrimici giinliikler olarak ¢evrilebilir. (Unal, 2011, s.83; Baloglu, 2008, s.87) . Bloglar, tarih
sirasma gore siralanmis yayinlar igeren bir gazete olarak da tamimlanabilir. Ornek olarak
vermek gerekirse Google gibi bircok web sitesinde bedava sunulan yazilimlar sayesinde
giintimiizde herkes bir blog kurarak, burada fikirlerini, bilgi ve deneyimlerini, distincelerini
yayinlamanin yanisira, video ve resim paylasiminda bulunabilir ve diger blog ve web sitelerine
baglant1 verebilir. Bloglarda her konuda yazi yazilabilir veya yorumda bulunulabilir. Bloglara
turizm endiistri agisindan bakildiginda, bir destinasyonun tanitimi gibi genel bir konudan,
Almanya’da bisiklet turizmi gibi daha 6zel konular hakkinda yazilabildigini gérmekteyiz.
www.tripadvisor.com, www.holidaycheck.com gibi otel ve destinasyon degerlendirme siteleri
de bloglara 6rnek olarak gosterilebilir (Sigala, 2007, s.2). Bloglar sayesinde basit web
sitelerinin tasarimlanmasi ve yaratilmasi, kurumsal uzmanlara gerek kalmadan, hemen herkesin
yapabilecegi hale gelmistir (Welmann, 2004, s.126) . Bu model baslangicta bir elektronik is
modeli olarak ortaya ¢ikmamis olmasima ragmen, kisisel gilinliikler olarak adlandirdigimiz
bloglarin arkasindan kurumsal bloglar da kurulup, sektorle ilgili gelismeler, iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgileri vermeye baslamislardir (Ozmen, 2012, s.182). Blog kelimesinden tiiretilmek
suretiyle, blog yazan kisilere blogger ve ¢ok sayida blog sitesinin olusturdugu sanal ortama
blogsfer denilmektedir (Baloglu ve Karadag, 2008, s.88).

Blog diinyasiyla veya internet jargonunda kullanildigi kelime olan blogsferle ilgili
rakkamlara baktigimizda, diinyada bloglarla ilgili en ayrintili ¢aligmayr yapan Technorati
sirketi tarafindan endekslenen blog sayisinin 133 Milyon oldugu goriilmektedir. Bu say1 2007
Mart ayi itibariyla 70 Bin seviyelerindeydi. Blog okuyan internet kullanicilarinin sayis1 346
Milyon seviyesindeyken, giinliik yayinlanan blog sayist ortalama 900 Bin civarindadir.

(Odabasi ve Odabasi, 2010, s.218).
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2.2.2 Sosyal Aglar

Sosyal Aglar Web 2.0 uygulamalari iginde en ¢ok dikkat ¢eken ve en fazla kullanici sayisina
sahip boliimdiir. Sosyal aglar genellikle kisisel bilgilerin segilen kisilerle paylasma ve onlarla
iletisimi devam ettirme fikri iistiine kurulmustur. Bu siteler, tiyelerinin bilgilerini, tiye olma
asamasinda toplar ve bunlar1 kullanici profili olarak saklayarak sitenin diger iiyeleriyle paylasir.
Sosyal Aglar, fyelerine, igine blog, sevilen miizikler, videolar koymak suretiyle
zenginlestirecekleri, kendi mikro web sitelerini basit bir sekilde olusturabildikleri bir platform
sunarlar.

Sosyal aglar, tiyelerinin kendi web sitelerini, tanidiklar1 kisilerin web sitelerine bagladigi
ve birbirlerinin sosyal ag i¢inde attig1 her adimdan haberdar edildigi bir agdir (Barsky ve
Purdon, 2006, s.65). Sosyal aglarin kullanic sayilari ¢ok hizli artmaktadir. Bunun sebeplerin
baslicalari, internette saat ve cografi sinir kisitlamasi olmamasidir. Bireyler artik uzaklarda
bulunan tanidiklarla, bilgisayar basinda, sanki yan yanaymis gibi, video kamera {istiinden
birbirlerini goérerek sohbet edebilir, fotograflarini paylasabilir. Bu noktada, saat kag olurasa
olsun kimseye rahatsizlik verme kaygisi olmamaktadir. Kullanici siteye girdiginde zaten ¢cevrim
i¢i olan arkadaslarinm1 gorebilmekte ve dogrudan onlarla iletisime gecebilmektedir. (Ozmen,

2012, 5.181).

Sosyal ag siteleri arasinda en fazla kullaniciya sahip olan site www.facebook.com dur.

Facebook’un aciklanan son kullanici sayis1 2 Mayis 2013 tarihi itibariyla 1.14 Milyar kisidir

(www.facebook.com). Internet World Statistics’den derlenen rapora gore facebook’un en fazla

kullanildigr 20 iilkenin listesi tablo 2.1°de verilmistir. Bu raporda dikkat ¢ekici birka¢ nokta
vardir. Tiirkiye’ nin internet kullanici sayisi diinya siralamasinda onbesinci olarak goziikiirken
facebook kullanimi agisindan siralamadaki yerinin yedincilik olmasidir. Diger bir husus da,
diinya siralamasinda en fazla internet kullanicisina sahip iilke durumunda olan Cin’in ve altinci
sirada bulunan Rusya’nin siralamaya girmemis olmamasidir. Bunun sebebleri incelediginde iki
tilkede de islevsel olarak facebook benzeri farkli sitelerin olmasidir. Rusya’da Vkontakte ve
Odnoklassniki isimli sosyal ag siteleri facebooktan daha ¢ok kullanici sayisina sahiptir. Ayrica,
yapilan caligmalarda ilgi ¢ekici bir nokta da, diinya genelinde sosyal ag kullanicilar1 arasinda
bayanlar birinci siradayken, Rusya’da sosyal ag kullanicilarina bakildiginda ¢ogunlugun

erkekler tarafindan olustugu goriilmektedir. (Pena vd., 2011, s.74)


http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/

Tablo 2.1 Facebook Kullaniminda i1k 20 Ulke

Internet
. Nufus Kullanicilan
Sira Ulke (2012 yil sonu)| (2012 yili
sonu)
w—
1 — ABD| 313,847,465 | 245,203,319
2 — Hindistan| 1,205,073,612 | 137,000,000
3 = Brezilya| 193,946,886 88,494,756
_—
4 Endonezya| 248,645,008 55,000,000
5 - Meksika| 114,975,406 42,000,000
o] L~
6 == Birlesik Krallik| 63,047,162 52,731,209
7 Tirkiye| 79,749,461 36,455,000
8 > Filipinler| 103,775,002 33,600,000
9 | Fransa| 65,630,692 52,228,905
10 - Almanya| 81,305,856 67,483,860
11 il Italya| 61,261,254 35,800,000
12 Arjantin| 42,192,494 28,000,000
13 ot Kanada| 34,300,083 28,469,069
14 — Tayland| 67,091,089 20,100,000
— N
15 — ispanya| 47,042,984 31,606,233
16 = Kolombiya| 45,239,079 26,936,343
17 ® Japonya| 127,368,088 | 101,228,736
- =5
18 Malezya, 29,179,952 17,723,000
19 " | Tayvan| 23,234,936 17,530,000
—
20 — Misir| 83,688,164 29,809,724
Kaynak: www.internetworldstats.com

yayinladigi verilerden diizenlenmistir).

Facebook
Kullanicilan
(2012 yih
sonu)

166,029,240
62,713,680
58,565,700
51,096,860
38,463,860
32,950,400
32,131,260
29,890,900
25,624,760
25,332,440
23,202,640
20,048,100
18,090,640
17,721,480
17,590,500
17,322,000
17,196,080
13,589,520
13,240,660
12,173,540

(Diinya

Internet
Kullanicilarinin
Nufusa Orani %

Facebook
Kullanicilarinin
Nufusa Orani %
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Internet
Kullanicilarinin
Facebook
Kullanma Orani %

78.13% 52.9% 67.71%
11.37% 5.2% 45.78%
45.63% 30.2% 66.18%
22.12% 20.55% 92.9%
36.53% 33.45% 91.58%
83.64% 52.26% 62.49%
45.71% 40.29% 88.14%
32.38% 28.8% 88.96%
79.58% 39.04% 49.06%

83% 31.16% 37.54%
58.44% 37.87% 64.81%
66.36% 47.52% 71.6%

83% 52.74% 63.54%
29.96% 26.41% 88.17%
67.19% 37.39% 55.66%
59.54% 38.29% 64.31%
79.48% 13.5% 16.99%
60.74% 46.57% 76.68%
75.45% 56.99% 75.53%
35.62% 14.55% 40.84%

Internet  Istatistikleri  Orgiitii’niin

Yukarida 6rnek olarak verilen web siteleri, diger bir ¢ok web 2.0 uygulamasi barindiran web

siteleri gibi, belirtilen siniflandirmalarda birden ¢ok boliime girebilmektedir. Bunun sebebi,

stirekli gelisen Web 2.0 uygulamalari sayesinde sitelere yeni 6zellikler eklenmesidir. Asagida

diinyada en fazla kullanici sayisina sahip ilk on bes siteyi gosteren tablo sunulmustur.

Tablo 2.2 Diinyada En Cok Kullaniciya Sahip Ik 15 Sosyal Medya Sitesi

Sira

N

Kayith Kullanici

Site ismi Sayisi
Facebook 1 Milyar +
Tencent QQ 784 Milyon +
Skype 663 Milyon +
Google+ 500 Milyon +
Twitter 500 Milyon +
LinkedIn 200 Milyon +
Tencent Qzone 597 Milyon +
LINE 150 Milyon +
Sina Weibo 400 Milyon +
BKoHTaKTe 200 Milyon +
Dropbox 100 Milyon +
Windows Live 100 Milyon +
Instagram 100 Milyon +
OpaHOKMAaccHUKM | 205 Milyon +
Tumblr 110 Milyon +

Aktif Kullanici

Sayisi
1 Milyar
712 Milyon +
280 Milyon +

235 Milyon +
200 Milyon +
160 Milyon +
150 Milyon +
150 Milyon +
100 Milyon +
100 Milyon +
100 Milyon +
100 Milyon +
100 Milyon +
148 Milyon +
100 Milyon +

Tarihi

Eki.12

Eyl.12
Oca.13

Ara.12
Ara.12
Oca.13
Eyl.12
May.13
Sub.13
Nis.13
Kas.12
Ara.12
Sub.13
Nis.13
May.13

Veri Ainma

Sitenin Kurulusg

Tarihi
Sub.04
Sub.99

ABu.03

Haz.11
Mar.06
May.03
2005
2011
Agu.09
Eyl.06
Eyl.08
Kas.05
Eki.10
Mar.06
Sub.07

Kaynak: www.internetworldstats.com , Erisim tarihi: 05. 04. 2013

L LG

3

Mensei

ABD
Cin

arka-isveg
ABD
ABD
ABD
Cin
Japonya
Cin
Rusya
ABD
ABD
ABD
Rusya
ABD


http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/
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2.2.3 Icerik Topluluklari

Bu tiir siteler, belirli bir igerigin veya uygulamanin paylasildig: sitelerdir. Video paylasim

sitesi olan www.youtube.com , fotograf paylasim sitesi olan www.flickr.com ve intagram,

arkadas- es arama siteleri, veya kullanicilar tarafindan bilgi eklenerek olusturulan ansiklopedi

sitesi www.wikipedia.org gibi siteler bu boliime 6rnek olarak verilebilir.

2.2.4 Forumlar

Bu tiir siteler, kisilerin ortak bir ilgi alaninda fikir alig verisi yapmasini saglayan sitelerdir.
Sagliktan, elektronik esyaya, arabadan, oyuna kadar bircok konuda olabilirler. Ayrica,
ozellikler meslek gruplart i¢in kurulan sitelerde bir forum boélimiide bulunmaktadir. Buna

ornek olarak www.memurlar.net gosterilebilir.

2.25 Icerik Toplayie Siteler

Bunlar kullanicinin ulasmak istedigi sitenin igerigini tamamen kendi istedigi gibi
tasarlamasina izin veren uygulamalardir. Bu tiir uygulamalara &rnek olarak Igoogle verilebilir.
Igoogle orneginde oldugu gibi, kisi Google arama motorunun temel faydasimi kullanirken,
yanina saat, hava durumu, haber siteleri, ilgi duyulan spor klubii sitesinden bilgi akis1 vb. birgok

uygulamay ekleyip tamamen kendine gore ozellestirebilir.

2.3 Web 2.0’nin Tiiketiciler Ustiindeki Etkileri

Web 2,0 kavraminin internet tarih¢esinde devrim olarak nitelendirecek yonii, teknolojik
geligsmelerin yani sira kullanicilara sagladigi olanaklar ve onlar1 sadece tiiketici degil, ayni
zamanda ilgili konunun {ireticisi durumuna getirmesidir. (Reigner, 2006, s.436; Lopez vd.,
2011, s.640) . Bir baska deyisle Web 2,0 uygulamalari sayesinde web sitesinin igerigi artik
kullanic1 tarafindan belirlenmeye baslamistir. Bu durumda tiiketiciler birbirleriyle iletisime
geemisler olumlu ve olumsuz tecriibelerini birbirlerine aktarmislardir. Bu durumda pazar
dinamikleri miisteri/tiiketici lehine degigmistir. Dolayisiyla, web 2.0 uygulamalar1 kullanan
miisterilerin giliclenmesi sonucu, miisteri tutumlar1 ve davranislarinda gozle goriiliir bir
degisiklik olugsmustur. Bunun belirtileri miisterilerin, taleplerinde, deger algilarinda ve bilgi
alma yollarindaki degisimlerdir. Bu durum miisterilerin satin alma davranigina da
yansimaktadir. Yeni misteri olarak adlandirilabilecek bireyler, firmalarm tutundurma
faaliyetleri yerine akranlarinin deneyimlerini hakkinda bilgi sahibi olabilecekleri mecralara ve
kollektif zekanin bir pargasi olmaya ilgi duymaktadirlar (Surowiecki, 2005). Bunun sonucu
olarak da, daha onceden ag iistlinden kurumlar ve kisiler arasi iligkilerinin yapisin1 anlatmak

amaciyla kullanilan Isten — Ise (B2B), Isten-Miisteriye (B2C) gibi kavramlarin arasina,


http://www.youtube.com/
http://www.flickr.com/
http://www.wikipedia.org/
http://www.memurlar.net/
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Tiirkge’ye Akrandan-Akrana olarak cevrilebilecek P2P (peer-to-peer) kavrami da eklenmistir.
Son yillarda akilli telefon tabir edilen i¢inde internet uygulamalarini barindiran telefonlarin ve
tabletlerin yaygin bigimde kullanilmasiyla beraber web 2.0 uygulamalari, 6zellikle de sosyal

aglarin kullanimi1 ve bu aglar iistiinden iletisim kurma sayis1 biiyiik bir ivme kazanmaistir.

2.3.1 Akrandan Akrana (P2P)

Burada Akran kelimesi, ayn1 yas grubunda olan kisilerden ziyade, benzer tiiketici tutum ve
davraniglar1 sergileyen ve bir iirlinden benzer faydalar bekleyen bir grubu ifade etmektedir.
Bilgisayar teknolojisinde olan gelismeler, benzer beklenti ve zevklere sahip kisilerin birbiriyle
miizik, video dosyalar1 paylasabilecekleri, kullandiklari {riinler ve/veya satin aldiklar
hizmetlerle ilgili deneyimlerini birbirlerine aktarabilecekleri platformlarin, merkezi biiytik bir
altyapiya sahip olma mecburiyeti olmaksizin kurulmasina olanak saglamistir. (Boulos ve

Wheelert, 2007, s.3).

Bu durum ise bireylerin, cok genis ¢apli ve farkli bilgi kaynaklarindan, ayn1 konu hakkinda
olugmus her tiir fikirle karsilasmas1 sonucunu dogurmustur. Bir baska deyisle, bloglar, forumlar
ve ozellikle bir konu iistiine yorumlart yayinlayan siteler vasitasiyla ayni konulara ilgi duyan
insanlar birbirleriyle siirekli iletisim halinde olmakta ve deneyimlerini paylasmaktadirlar
(Flanagin ve Metzger, 2013, 5.1626).

2.3.2 Web 2.0 ve E-Agizdan Agiza Tletisim

Web 2.0, sadece kullanicilarin yaratma, paylasma, ¢evrim i¢i arama ve bilgi toplama
yontemlerini degistirmemis, ayn1 zamanda kullanicilart potansiyel olarak milyonlarca kisiyle
fikirlerini paylasabilmeleri icin etkin iletisim platformu olacak araclar sunmustur. (Chaves,
Gomez ve Pedron, 2010, s.1286). Bu durumun sonucunda, potansiyel miisteriler, ilgilendikleri
iriinler, hizmetler, destinasyonlar gibi konularda bilgi ve oneri alabilmek icin, haber gruplari,
sohbet odalar1 gibi elektronik bilgi kaynaklarin1 kullanmaktadir. Boylece, elektronik ortamda

agizdan agiza iletisim saglanmaya baglamistir.

Hennig-Thurau vd. (2004, s.38) elektronik ortamda agizdan agiza iletisimi, internet yoluyla,
birgok kisinin okuyabilecegi bir sekilde bir {irlin veya sirket hakkinda potansiyel, fiili veya eski
bir miisterisi tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar seklinde tanimlamislardir. Bu
tir bilgi akisina, fareden-agiza iletisim ya da, elektronik kelimesinin kisaltilmasi olarak e
kullanilarak, e-agizdan agiza iletisim denmektedir (Gelb ve Surandam, 2002, s.21). Uluslarasi
alan yazimin da, fareden agiza tabiri, ingilizcedeki karsiligi olan word of mouse teriminin

kisaltilmis sekli WOM ile ifade edilmektedir. Agizdan agiza iletisim de, Ingilizce’de hem fare
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hem de agiz kelimesi aymi harfla basladigindan, WOM (Word Of Mouth) kelimesiyle

kisaltilmigtir.

Tabii olarak, e-agizdan agiza iletisim, gerek yayilma hizi, gerekse de yayildigi kisi sayisi
acisindan, geleneksel agizdan agiza iletisimden farklilik gostermektedir. . E-agizdan agiza
iletisim internet {istlinden yayilirken, geleneksel agizdan agiza iletisim kisiden kisiye seklinde
olmaktadir. Bu durumda e-agizdan agiza iletisimin giiclinii essiz hale getirmektedir (Stringam
ve Gerdes, 2010, s.774). Gegmiste, bir {irlin veya hizmetten tatmin olmamis miisteri
memnuniyetsizligini 12-20 kisiyle paylasirken, internet iistiinden yapilan iiriin veya hizmet
sikayetleri belirlenemeyecek biiyiikliikte bir sayida kisiye ulasmaktadir (Sparks ve Browning,
2010, s.800).

Diinyamiz, 6zellikle son bes yilda, bdyle bir iletisim aginin etkilerini, yasamin bir¢ok farkli
alaninda derin olarak hissetmistir. Yukarida sayilan web 2,0 uygulamalari, bir¢ok endiistride
kokli degisiklige yol agacak olan, web sitelerinin igerigine tiiketicinin gerek yorum gerekse de
video, fotograf ve sesli igerik eklemek suretiyle miidahale etmesi sonucunu dogurmustur.
Boylece, icerigin kullanici veya miisteri tarafindan olusturuldugu web siteleri ortaya ¢ikmustir.
Uluslararasi alan yazininda Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik i¢in UGC (user generated
content) ve Miisterinin olusturdugu Medya i¢in CGM (consumer generated media) kisaltmalari
kullanilmaktadir (Mich, 2010, s.1).

Nielsen firmasinin 50 {ilkede 25.000 internet kullanicisiyla yaptig1 bir pazar aragtirmasinda
tiikketicilere hangi bilgi kaynaklarina ne oranda giivendikleri sorulmus ve arastirmaya katilanlar
en ¢ok tanidiklar kisilerin tavsiyelerine (%90), ikinci olarak da internette okuduklar tiiketici

yorumlarina (%70) glivendiklerini belirtmislerdir (http://www.nielsen.com).

2.4 Turizm/ Seyahat 2.0

Turizm sektoriinde internet gok 6nemli bir medya araci olmustur (Luo vd., 2004, s.15). Web
2.0 uygulamalar turistler tarafindan, hem seyahat 6ncesi bilgi toplama hem de seyahat sonrasi
deneyimlerini aktarma araci olarak, kullanilmaktadir (Munar, 2011, s.291). Web 2.0
uygulamalarinin turizm endiistrisinde yaptig1 etki sonucu olusan yeni sartlarin sekillendirdigi
pazara Turizm 2.0 veya Seyahat 2.0 ismi de verilmektedir (Schmallegger ve Carson, 2008, 5.99;
). Bu uygulamalar sayesinde, artan bir sekilde, tiiketiciler turizm iiriiniinii olusturan pargalari
ayr1 ayr1 arastirip, bunlarla ilgili internet iistiinden satin alma veya rezervasyon yapma egilimine
girmislerdir. Bu durumun sonucu olarak, turizm sektoriinde araci pozisyonunda olan firmalarin
islevsellikleri ya tamamen bitmekte ya da degisen sartlara gore yeniden sekillenmektedir
(Buhalis ve Licata, 2002, s.208).


http://www.nielsen.com/
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2.4.1 Seyahat 2.0 Kavramnin Tur Operatorleri ve Seyahat Acenteleri Ustiindeki
Etkileri

Turizm endiistrisine bakildiginda, dagitim tarafinda iki ©6nemli yapmin oldugunu
gormekteyiz. Bunlar, klasik dagitim kanallarinda toptancilarin olarak adlandirdigimiz roli
iistlenen tur operatorleri ve turizmin perakendecileri olarak sayabilecegimiz seyahat
acentalaridir (Buhalis, 2000, s.116)

Internet kullaniminin artamasiyla birlikte, geleneksel turizm acenteleri ve tur operatdrlerinin
faaliyetlerinde otomasyonun arttigr gézlenmistir. Web 2.0 uygulamalarindan sonra kiiresel
capta ve sadece internet iistiinden satis yapan acenteler pazara girmistir. Yarattiklar1 deger
acisindan bakildiginda ikisininde yer durumu ve fiyat gibi bilgileri verdigini gérmekteyiz.
Bununla birlikte kiiresel hareket edenler hizla biiyiiyerek geleneksel turizm dagiticilarina
meydan okumaya baslamislardir. Ornegin Expedia, Lastminute.com gibi sadece internetten
operasyon yiriiten ve turizm iriiniin tim ana pargalarmi sunan siteler, geleneksel is
modelleriyle faaliyetlerini siirdiiren Thomas Cook gibi firmalari, tiim stratejilerini ve is
modellerini yeniden diisiinmeye zorlamaktadir. Buna ek olarak, Web 2.0 veya Seyahat 2.0
uygulamalari kullanan Tripadvisor.com gibi siteler miisterilerin tirtinle ilgili bilgiyi Web 2.0
oncesine oranla ¢ok biiylik miktarlarda, detayli ve hizli bir sekilde almasini saglamaktadir.
Biitiin bu degisimler, turizm endiistrisindeki tiim oyunculari, is modellerini yeniden gézden
gecirmeye ve deger zincirlerini yeni duruma gore nasil gelistireceklerini diislinmeye

zorlamaktadir (Buhalis ve Law, 2008, s.617).

2.4.2 Seyahat 2.0 Kavramimin Konaklama Tesislerine Etkileri

Seyahat 2.0 uygulamalari konaklama tesislerine, bolgesel, ulusal ve uluslarasi rekabeti
izleyerek, sunulan iirlinii farklilagtirma imkani saglamistir. Bunu basarabilen ve iyi sekilde
yonetebilen konaklama tesisleri pazarlik giiglerini arttirmislardir. Ayrica, talepte olabilecek
degisiklikleri izleyen ve buna gore kendini etkili bir sekilde konumlandiran konaklama tesisleri
maliyetlerini diisiirmektedirler. Turizm 2.0 uygulamalar1 sayesinde konaklama tesisleri miisteri
ve paydaslariyla karsilikli iliski frekansini ve birbirlerinden etkilesim olanagini arttirmak
suretiyle turizm endiistrisindeki konumlarini daha kuvvetli bir hale getirmislerdir (Buhalis ve
Law, 2008, s.618). Bir diger unsurda, turizm 2.0 uygulamalarmin ve 0&zellikle otel
degerlendirme sitelerinin tesislerin eksikliklerini tespit etmelerine 151k tutma fonksiyonudur.
Miisteri sikayetleri iyi yonetilirse bir armagan olarak goriilmelidir. Her bir miisteri sikayeti
tesislerde fiziksel ve hizmet kalitesini arttirma hususunda bir rehber rolii oynamaktadir. Bilisim
teknolojileri ve turizm 2.0 uygulamalari, hizmet kalitesinin artmasina ve dolayisiyla daha

yiiksek miisteri memnuniyeti oran1 yakalanmasina yardimci olmaktadir.  Cornell Universitesi
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Arastirma Merkezi tarafindan hazirlanmis bir ¢calismada, tiiketicilerin konaklama tesisinde yer
ayirtma Oncesi degerlendirme sitelerinde tesisle ilgili yorumlar1 okuma yiizdeleri stirekli
artmakta ve tesis seciminde ¢ok Snemli oldugu tespit edilmistir. Bu tespitten hareketle,
konaklama tesisinin bu sitelerde itibarinin %1 oraninda yiikselmesi, tesisin ortalama oda satis
fiyatinin 0,89 USD artisina ve ayn1 zamanda doluluk oraninin % 0,54 artmasina yol agmaktadir.
Bir baska deyisle, internet mecrasinda konaklama tesislerinin itibarinin % 1 artmasi, odabasina
gelirde % 1,42 artisa sebep olmaktadir (Anderson, 2012, s.4). Turizm 2.0 ve web 2.0
uygulamalar1 konaklama tesisleri tarafindan etkin kullanildig1 takdirde ¢ok verimli bir

pazarlama aracina doniisebilmektedir.

2.4.3 Seyahat 2.0 Kavramimn Tiiketiciler Uzerindeki EtKisi

Miisteri acisindan baktigimizda web 2.0 uygulamalar1 pazarlik gliciinii arttirmak agisindan
¢ok dnemli bir mecra olmustur. Bunun ana sebebi, miisterilerin biiylik miktarda bilgiye hizl1 bir
sekilde ulasabilmeleridir. Boylece, miisteriler pazarin kendilerine neleri hangi sartlarda
sundugunu gayet acik bir sekilde anlamakta ve karsilastirma yapmaktadirlar. Ayrica,
tilketicilerin pazarda bulunan indirimli {irtinleri takip etmek imkani dogmustur. Hangi
destinasyonun, hangi konaklama tesislerinin kendi beklentilerini en 1iyi sekilde
karsilayabilecegine akrandan akrana yorum sitelerini takip ederek karar vermek imkanlari
vardir (Buhalis ve Law, 2008, s.618). Sosyal medya karar verme asamasindaki risk algisini
azaltarak tiiketicinin glivenli ve hizli bir sekilde harekete gegebilmesini saglamaktadir. Boylece
turist destinasyona gegcmise gore ¢ok daha fazla bilgiyle donanmis sekilde gelmektedir (Hassan,
2013, 5.91).

2.4.4 Turizm/Seyahat 2.0°de Web Siteleri

Turizm 2.0’de bulunan uygulamalar, turizm paydaslari ve destinasyon ydnetim
organizasyonlari tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Turizm 2.0 kavramiyla birlikte
yonii miisteriden miisteriye (C2C) veya akrandan-akrana (P2P) olan seyahat bloglari ve
konaklama tesisi / destinasyon degerlendirme siteleri akla gelmektedir. Bununla beraber,
isletmeden-isletmeye, isletmeden-miisteriye ve devletten-miisteriye yonli web sitelerinde
sosyal medya araclarinin kullanimi giin gegtik¢e artmaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008,
s.101).

Gilinimiizde bir¢cok sosyal medya sitesi, tiiketicilerin seyahat deneyimleriyle ilgili
yorumlarini ve fikirlerini yayimlayarak diger tiiketicileri bilgilendirmeleri konusunda yardimci

olacak mecralar olarak tasarlanmiglardir (Xiang ve Gretzel, 2010, s 179). Bu durumdan, hem
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birey olarak seyahat edenler hem de seyahati organize eden firmalar faydalanmaktadir (Wang
ve Fesenmair, 2004, s.710).

Bunun yanisira, turizm sektorii icinde faaliyet gosteren bir ¢ok firma, e-ticaretle ilgili is
modellerini, internet miisterisini gliclendirmek ve onlarin deger zinciri siirecine daha etkin
katilmin1 saglamak amaciyla, gézden gecirmekte ve yeni miisteri profiline uygun hale
getirmektedir. Ornegin, diinyanin énde gelen uluslarasi otel zincirlerinden biri olan Starwood,
portfoyiindeki markalardan biri olan Sheraton otellerinin web sitesini adeta sosyal ag sitesi
mantifiyla yeniden tasarlamistir. Siteye giren miisteriler, miisteriden miisteriye yani C2C
elektronik iletisim kurabilmektedir. Ayrica, miisteriler, tatil fotograf, video ve deneyimlerini
otelin websitesinden diger kisilerle paylamalari i¢in tesvik edilmektedirler (Sigala, M., 20009,
5.1341)

2.5 Otel Degerlendirme Siteleri

Sosyal medyanin bir parcasi olan degerlendirme siteleri son yillarda seyahat edenlerin
seyahat planlarindaki davranis bigimlerini kokten bir sekilde degistirmistir. Bu siteler, seyahat
planlanirken potansiyel destinasyon, konaklama tesisi ve seyahat siiresince yapilabilecek

faaliyetler hakkinda bilgi saglamaktadirlar (Miguens, Baggio ve Costa, 2008, s.2)

Ayrica gecmise bakildiginda, bir ¢ok konaklama tesisinin miisteri istek ve sikayetleriyle
ilgili tek basvuru noktalarinin tesis iginde miisterilerine doldurttuklar1 anketler oldugunu
gormekteyiz. Buna ek olarak, miisterilere tur operatorleri de kendi memnuniyet anketlerini
yaptirmaktadir. Bu anketlerin sonuglari bir nevi, tesisin i¢ kalite kontrol mekanizmasi olarak
calismaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin bu anketlerin sonuglar1 goriip okuyacagi bir
mecra mevcut degildir. Turizm sektoriiyle ilgili degerlendirme sitelerinin kurulup islemeye
baslamasiyla birlikte, tiiketiciler konaklama tesisleriyle ilgili miisteriler tarafindan yapilan
yorum ve notlandirmay1r gorebilmeye baslamiglardir. Bunun sonucu olarak, konaklama
tesislerin hakkinda oncelikle kendi yonetimleri igin Onemli bir veri tabani olusmustur.
(Stringam ve Gerdes, 2010, s.775). Bu degerlendirmeler, herkese acik oldugundan dolayi,

isletmelere, rakip isletmeleri/destinasyonlart da mercek altina alma firsat1 sunmaktadir.

Degerlendirme siteleri sayesinde turistler, seyahatleri sirasinda konakladiklari tesislerden,

memnuniyet derecelerini internet ortaminda www.holidaycheck.com, www.sikayetimvar.com

gibi sitelerde diger tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Bu yorum ve degerlendirmeler,
tesislerde daha 6nceden kalmamis potansiyel miisteriler i¢in olumlu veya olumsuz referans

olmaktadirlar (Kili¢ ve Ok, 2012, 5.4191).
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Degerleme siteleri akrandan-akrana (P2P) mantigiyla ¢alisan ve etkileri cografi alanlara gore
farklilik gosteren sitelerdir. Diinya genelinde en genis etki alanina ve kullanici sayisina sahip

olan site www.tripadvisor.com olarak bilinmektedir. Bununla birlikte, Almanca konusulan

iilkelerde www.holidaycheck.com, Rusc¢a konusan iilkelerde ise, www.tophotel.ru, Hollanda

icin Www.zoover.com oOnem arzeden sitelerdir.Bu sitelerin gelirleri genellikle konaklama

tesislerinden aldiklar1 reklamlardan olusmaktadir. (Barcala vd., 2009, s.26).

Diinyada internet sitelerinin kullanimini takip eden comscore firmasinin yaptigi bir
arastirmaya gore, Avrupali internet kullanicilarinin % 42°si, 2012 yilinin Kasim ayinda en az
bir defa bir seyahat sitesini ziyaret etmistir. Bu ziyaretler sirasinda aylik ortalama 23,4 dakika
siirmiistiir. Ulkeler ayr1 ayri ele alindiginda, Birlesik Krallik vatandaslarinin, seyahat sitelerinde
aylik ortalama 40 dakika harcayarak birinci sirada oldugu goriilmektedir. Hollanda vatandaslart
ortalama 33 dakika harcayarak ikinci siray1 alirken, Fransizlar 28,1 dakika ve Belgikalilar 25,1

dakikayla tigtincii ve dordiincii olmuslardir (www.comscoredatamine.com).

Konaklama tesisi degerleme siteleri, turizm 2.0 olgusunda, elektronik agizdan agiza
iletisimin en 6nemli kaynaklaridir. Kim, Matilla ve Baloglu tarafindan yapilan bir arastirmada,
konaklama tesisi yorumlarinin okunmasinin ii¢ ana faktoriiniin riskten kaginma, toplumsal
onaylanma, kolaylik ve kalite garantisi olarak tespit edilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim
ile elde edilen bulgular geleneksel agizdan agiza iletisimle ilgili bulgularla paralellik
gostermekle birlikte, kalite garantisi elektronik agizdan agiza iletisime mahsus bir faktordiir.
Burada ifade edilen harcanan para karsiliginda olabilecek en yiiksek degerin elde edilmesidir.
Konaklama tesisi yoneticilerinin bu degisimleri izleyerek azami miisteri degeri yaratacak
teklifler listline ¢caligmalar1 rekabette avantaj elde etmeleri agisinda 6nemli olacaktir. Yapilan
calismada elde edilen bulgulardan birisi de, bireyler yorumlar1 sadece digerlerinin onayint
almak amaciyla degil, seyahat eden kisiler toplulugunun bir tiyesi olmak ve pazarda yeni ne var
arastirmak icinde okumaktadirlar. Bir diger tespit ise, artan kadin turist sayisinin konaklama

tesisleri yorum sitelerinin tiyelik sayilarina da yansimaktadir. (Kim, Mattila ve Baloglu , 2011,
5.404)

2.5.1 Trip Advisor

Tripadvisor konaklama tesisi degerlendirme siteleri iginde gerek iceriginde ki yorum sayisi
acisindan gerekse de aylik tiklanma sayisi olarak en dnde gelen site konumundadir (Zehrer vd.,
2011, s.109). Site yonetiminin kendi agiklamasina gore, “TripAdvisor®, ziyaretgilerin
miikemmel seyahat planlamalarin1 ve gecirmelerini saglayan, diinyanin en biiyiik seyahat

sitesidir ve aylik 60 milyonu asan tekil ziyaretci, 44 milyon pazarlama yapilabilir iiye ve 100
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b

milyonu asan yorum Ve goriisle diinyanin en biiylik seyahat toplulugunu olusturmaktadir’

(www..tripadvisor.com.tr).

Tripadvisor sitesinde yapilan yorumlar bireylere konaklama tesislerini aramalart ve
isterlerse yer ayirtabilmelerini saglayacak bir ara¢ olarak sunulmustur. TripAdvisor birkag
¢evrimigi hotel rezervasyonu yapan is ortagiyla ¢alisarak, seyahat edenlerin konaklama tesisi
se¢me ve yer ayirtmasiyla ilgili karar verme siirecini hizlandirmaktadir. Hem olumlu hem de
olumsuz yorumlar1 yaymlanmak suretiyle, faaliyetlerini siirdiirmenin en énemli sebebi olan

sitenin giivenirlilik algisin1 devam ettirmektedirler (Sparks ve Browning, 2010, s.800).

Tripadvisor sitesinde Alanya’da bulunan konaklama tesislerine bakildiginda, listede 284
otelin oldugu goriilmektedir. Site sadece konaklama tesisleri hakkinda degil destinasyon
hakkinda da yorumlar1 kabul ediyor. Alanya destinasyonu boliimiinde, Sapadere kanyonu,
Kleopatra plaji, Alanya kalesi, Tersane, Kizilkule, Dimgay1 ve magaralar hakkinda
ziyaretgilerin ~ yorumlart  ve  Onerilerinin  yamisira  yiikledikleri  fotograflarda
goriilebilebilmektedir. Ayrica, yeme i¢me tesisleriyle ilgili de yorumlar yapilmabilmektedir.
Deneyimlerini aktarmak isteyen bireyler yorumlarin yanisira kaldiklari tesisisn notlandirmasi
da yapmaktadirlar. Siteye girildiginde, konaklanan tesis i¢in yorum yazilmak istendiginde,
notlandirma i¢in tek bir dokunmayla belirlenebilecek miikemmel ile berbat arasinda alti
kademeli bir sistem mevcuttur. Ayrica, istege bagli olarak, agagidaki kategorilerde ayr1 ayri ve

daha detayl1 bir notlandirma yapilabilmektedir;

- Hizmet, tesis ¢alisanlarin genel yaklasimini belirler.

- Deger, 6denen fiyatla algilanan kalitenin karsilagtirilmasidir.

- Uyku kalitesi, hem yataklarin kalitesi hemde odalarin ses gecirgenligiyle ilgilidir.
- Temizlik, tesis genel alanlarinin ve odalarin temizligini kapsamaktadir.

- Yer, sehir merkezine uzaklik, havaalanina uzaklik, plaja uzaklig: ifade eder.

- Odalar, oda biiyiikliiklerini ve oda tefrisatinin muhteviyat ve kalitesini ifade eder.
- Spa, tesiste bulunan spa, hamam, sauna gibi tesislerin varligini ve kalitesini 6lger.

- Kahvalti, muhteviyati, saatleri gibi detaylar1 ifade eder.

Yorum yapacak kisiler yorumlarindan sonra is, ¢ift, aile, arkadas ve yalniz kategorilerinden
birini segmekte ve istege bagli olarak fotograf veya video yiiklemesi yapilabilmektedir

(www.tripadvisor.com.tr).
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2.5.2 Holidaycheck

Holidaycheck akrandan akrana mantigiyla ¢alisan, kullanicilarin, kolaylikla, ilgilendikleri
destinasyonlar1 ve konaklama tesislerini hakkinda bilgi, yorum ve fiyat bulabilecekleri, hem
konaklama tesisi tarafindan hem de tesiste daha 6nce konaklamis misafirlerin fotograf ve video

yiikleyebilecekleri bir platform seklinde tasarlanmis bir sitedir.

Boyle bir site kurma fikri, web 2.0 uygulamalarinin yeni yeni basladigi 1999 yilina kadar
uzanmaktadir. Markus Schott ve Sascha Vasic isimli iki arkadas, seyahat edilecek
destinasyonda segilecek oteller hakkinda arastirilacak bilginin sadece brosiir, katalog veya
otellerin kendi web sitesi gibi ticari amag giiden kaynaklardan saglanabildigi gorerek ve seyahat
edenlerin sozkonusu otellerde daha 6nceden konaklamis gergek kisiler tarafindan yazilacak
bilginin daha giivenilir ve gercekei olacagini diisiinerek holidaycheck sitesini bir hobi olarak
kurmuslardir. Hizla ilgi cekmeye baslayan site 2004 yilinda, Isvigre’de kurulu bir sirket haline
gelmistir. Bliylimeye devam eden sirket, 2006 ilk uluslaras1 web sitesini kurmustur. Bugiin
itibariyla on farkli lisanda hizmet vermeye devam eden, 6zellikle Almanca konusulan bdlgerde
bulundugu sektdriin onciisii durumundadir. Holidaycheck sitesi her ay yirmi ile otuz milyon
arasi tiklama almaktadir. Sitenin kapsaminda, 300.000 konaklama tesisi ve 100.000 turistik ilgi

noktasi hakkinda 10 milyon yorum bulunmaktadir (www.holidaycheck.com ). Holidaycheck

sitesinin kullanici i¢in sagladigi imkanlarin ana hatlari asagida siralanmistir;

- Gergek fotograflar: Kullanicilar konaklama tesisinin gercekten neye benzedigini
gosterecek gercek resimler yiiklemeye tesvik edilmektedirler.

- Konaklama Tesisi Arama Motoru: Site, kullanicilara, tavsiye edilme yilizdesi, aldigi
puan, yildiz sayis1 gibi gesitli kategorilere gore konaklama tesisi arama filtreleri
sunmaktadir. Daha sonra bulunan tesisler fiyat veya popiilerlik durumuna gore yeniden
siralanabilirler.

- Otel karsilagtirma: Site, kullanicilara farkli pencerelere ge¢sede kaybolmayacak sekilde
tasarlanmig bir ilgilenilen oteller listesi yapip, buraya alinan tesisleri, tavsiye, puan ve
fiyat bazinda karsilastirma imkani vermektedir.

- Destination Bilgisi: Site i¢inde kullanicilar destinasyonla ilgili yorum ve kisa bilgi
bulabiliyorlar. Bu boliimiin i¢inde iilkeyle ilgili kisa bir 6zet, gidilecek iilkenin kiiltiiri,
ulagim, seyahat hazirhiginda dikkat edilecek noktalar gibi yararl bilgiler mevcuttur.

- Destinasyonda yapilabilecek faaliyetler: Bu boliim, spor ve gezi imkanlari, yiyecek
icecek, glinliik turlar, alis veris imkanlar1 ve gece hayati hakkinda ayrintili bilgi

icermektedir.
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- Fiyat karsilastirmasi: Kullanicy, ilgilendigi otellerin yaninda rezervasyon hizmeti veren

kuruluglarin baglantisin1 tiklamak suretiyle hemen fiyat bilgisine ulasabilmektedir.

Ayni zamanda holidaycheck konaklama tesislerine de bir ¢ok imkan saglamaktadir. Bu
imkanlar ana hatlariyla sdyle siralanabilir;

- Otel tanitim1 : Konaklama tesisleri, kendi tasvirlerini yapabilir ve kendi web sitelerine
baglant1 verebilirler.

- Baglanti arac1: Oteller holidaycheck baglanti araglarini kullanmak suretiyle, kendi web
siteleriyle holidaycheck web sitesini birbirine baglar ve kendileriyle ilgili yorumlar
kendi web sitelerinde ger¢cek zamanli yayinlayabilirler.

- Elestrilere yorum yapma: Yorumlar bazen 6znel olabilmektedir. Dolayisiyla oteller

kendileriyle ilgili elestirlere cevap yazma hakkina sahiptirler.

Holidaycheck sitesinin kendi ifadesine gore, site yonetimi i¢in en 6nemli konu igerign
kalitesi ve gercekligidir. Bunun i¢in uygaladiklar1 gesitli filtre sistemleri sayesinde
kullanicilarin paylastiklar1 yorumlarda saldirgan bir lisan, sahte yorumlar veya bagka bir
hesaptan yorum tekrari gibi konular engellenmektedir. Sadece sahte yorumlari tespit etmek i¢in

60 kisilik bir ekip istihdam edilmektedir (www.holidaycheck.com).

2.5.3 Otel Degerlendirme Siteleri ve Yorumlarin Tiiketici Davramisina Etkileri

Otel degerlendirme sitelerinin ve bu mecrada yayinlanan yorumlarin tiiketici davranisi
ustiindeki etkileri ii¢ evrede gergeklesmektedir. Bu evreler seyahat oncesi, seyahat esnasinda
ve seyahat sonrasidir. Google Thinkingsights tarafindan 2011 Ocak yapilan bir arastirmada
5000 kisiye seyahatlerini nasil planladiklar1 sorulmus asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmuistir.
Aragtirmaya katilanlarin 3500 kisi son alt1 ayda en bir kere tatil seyahati yapmistir. Diger 1500
kisiyse son alt1 ayda en az bir is seyahatine ¢ikmistir. Seyahat planlama kaynaklar1 olarak, is
seyahatine ¢ikanlarin % 781, tatile ¢ikanlarin % 85°i interneti gdstermislerdir. ikinci sirada
tanidiklardan alinan bilgiler gelmektedir. Tatilcilerin % 60, is seyahatine ¢ikanlari % 38
tanidiklarindan bilgi almaktadir. Tlgi ¢ekici nokta tatil seyahatine ¢ikanlarin sadece % 18’i
seyahat acentalarindan bilgi almaktadirlar. Is seyahatine ¢ikanlarda bu oran % 36 dir

(http://www.google.com/think/research-studies/travelers-road-to-decision-2011.html).

ABD’de seyahate ¢ikacak kisilerin % 60 seyahat Oncesi trip advisor sitesine giris

yapmaktadirlar  (http://hotelmarketing.com/). Cornell Universitesi Arastirma Merkezi
tarafindan 2010 yilinda, ABD’de, son alt1 ay i¢inde bir otelde konaklamis olan 2.830 kisi

tizerinde yapilan “Seyahat edenler konaklama tesisi kararlarin1 verirken ¢evrimigi hangi sosyal
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medya kanallarin1 kullaniyorlar ?” isimli arastirmada, sosyal medya ve konaklama tesisleriyle
ilgili misteri yorumlari, seyahat edecek kisilerin biiyiik boliimii i¢in bilgi toplama siirecinin
omurgasini olusturdugu tespit edilmistir. Dogal olarak hakkinda kotii yorumlar yazilan
konaklama tesislerine gitmeme ve tersi durum olarak, hakkinda olumlu yorumlar yazilan
yerlere gitme tutumu saptanmistir. Karar siirecinin ilk asamasinda ¢ok cesitli bilgi kaynaklar1
kullanilirken, karar verme siirecinde kullanilan bilgi kaynaklari sayis1 diismektedir (Mc Carthy
vd. 2010 s.18). Dolayisiyla otel degerlendirme sitelerinde yaymlanan yorumlarin etkisi
degerlerine giivendigimiz tamidiklarimizdan aldigimiz Oneriler kadar olmasada satin alma

kararinda etkili olmaktadir (Mack, vd.,2008, s.142).

Al-Balushi ve Atef (2013, s.82) tarafindan ¢ok yakin bir tarihte, Umman’da yapilan
calismada, Muscat’a gelen turistlerin %52’sinin seyahatlarinde birincil bilgi toplama
kaynaginin destinasyon ve konaklama igletmeleri degerlendirme siteleri oldugu belirlenmistir.
Seyahat acentalar1 degerlendirme sitelerinden daha sonra gelmektedir. Arastirmanin bir diger
ilgi ¢ekici sonucu degerlendirme sitelerini dikkate alan turistlerin, uygarca yazilmis, saldirgan
olmayan ve arkadasca bir usluba sahip yorumlar1 dikkate aldiklarinin belirlenmesi olmustur.
Ayrica, arastirmaya katilan turistler, degerlendirme sitelerini ticari bir mecra olarak

algilamadiklarindan dolay1 bu sitelere giivendiklerini belirtmislerdir.

Turistlerin bilgi almak i¢in bagvurdugu yorumlara gliven duymalar1 degerlendirme
sitelerinin faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nem arzetmektedir. Yorumlara duyulan
giivenle yapilan bagka bir arastirmada, yorum yazarinin profilinin, isim, kaldig: tarihler, hangi
iilkeden seyahate geldigi gibi bilgileri icermesi yorumun dikkate alinma giicilinii arttirmaktadir

(Xie vd., 2011, 5.182).

Vermeulen ve Seegers (2009, s.127) tarafindan yapilan bir baska aragtirmada konaklama
tesisi yoneticilerini sevindirebilecek bir bulguya rastlanmistir. Arastirmaya gore, olumlu
yorumlarin, okuyanlar iistiindeki etkisinin olumsuz yorumlarin etkisine gore daha yliksek
oldugu saptanmistir. Bu saptamadan olumsuz yorumlarin zararsiz oldugu anlami ¢ikmamakla
birlikte, bir tek olumsuz yorum konaklama tesisinin nasil algilandigiyla ilgili ¢ok fazla tahribata

yol agmazken, bir tek olumlu yorumun faydasinin yiiksek oldugudur

Yukarida belirtilen iki arastirmayr birden teyid eden bir bagka arastirma sonucuna gore,
okuyucunun en glivenerek okudugu ve dolayisiyla satin alma kararia en ¢ok etki yapan yorum
tiiriniin kimligi belirlenebilir bir kaynaktan yapilmis olumlu yorum oldugu saptanmistir. Bu
bulgu, internet {istiinden bilgi toplanirken, kaynagin yas, milliyet, medeni durum, seyahat amaci

gibi bilgilerine ulasildifinda yorumun algilanan degerinin arttifini gdstermektedir. Ayni
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calisma da, ayrica, kimlik tespiti yapilamayan yorumlarin okuyucu iistiinde bir etkisi olmadig1
saptanmistir. Bir bagka deyisle, ister olumlu ister olumsuz olsun, yorumu yapan kisinin
kimligini tespit edemiyorsa, bu yorum diger bireyler tarafindan yok sayilmaktadir

(Kusumasondjaja, vd., 2012, 5.192).

26 farkl1 tilkeden 15,595 kisinin katildig1 ve 2013 yilinin basinda yapilmis TripBarometer by
TripAdvisor isimli arastirmada, katilimcilarin % 92 si son yaptiklar1 seyahatle ilgili arastirma
yaparken internet kaynaklarina bagvurduklarini belirtmistir. Otel degerlendirme siteleri % 69
oranla en popiiler bilgi kaynagi olarak gosterilmistir. Bu kategoriyi % 57 oranla internet bazli
seyahat acenteler ve % 56 oranla tur operatdrlerine ait web siteleri olmustur. Katilimcilarin
sadece % 18’1 geleneksel bir seyahat acentesine gidip seyahatini planlamistir. Katilimeilar
arasinda otel degerlendirme sitelerine en fazla bagvuranlar, % 79 oranla Avrupali turistler
olmustur. Son seyahatlerinde sosyal medyay1 kullananlardan % 85’1 seyahatlerini planlarken
diger kisilerin yorumlarindan, yiikledikleri video ve fotograflardan etkilendiklerini
belirtmislerdir. Otel degerlendirme siteleriyle ilgili sonuglara bakildiginda, katilimeilarin %
90’1 konaklama tesisi se¢iminde yorumlardan etkilenerek karar verdiklerini belirtmislerdir. Otel
secimini etkileyen faktorler incelendiginde, % 76 fiyat, % 68 konum, % 44 otel degerlendirme
sitelerinde yayinlanan yorumlar basi ¢gekmekte oldugu goriilmektedir. Avrupali turistler i¢in
yayinlanan yorumlarin 6nemi % 51°dir. Konaklama tesisi satin alma kanallarina bakildiginda,
katilimcilarin % 27°si internet Ustlinden hizmet veren seyahat acentelerinden, % 23’i
konaklama tesisinin web sitesinden, % 15’1 konaklama tesisine telefon ederek, % 9’u tur
operatOriiniin websitesini kullanmak suretiyle satin alma gergeklestirdikleri goriilmektedir

(http://www.tripadvisortripbarometer.com).
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UCUNCU BOLUM
KONAKLAMA TESIiSLERI YONETICiLERININ OTEL DEGERLENDIiRME
SITELERINE YONELIK TUTUMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal Medya veya web 2.0 olarak adlandirilan ikinci nesil web siteleri, bireylerin hemen
hemen her konu hakkinda birbirleriyle goriislerini paylagmalarini imkanlh kilacak sekilde
tasarlanmistir. Ayrica, kullanicilar fikirlerini destekleyecek belge, fotograf ve videolari bu
platforma yiikleyebilmektedirler. Diger tiiketiciler, bu platformlarda yorum yazan kisilerin
ticari amac¢ gilitmedikleri varsaydiklari i¢in, bu yorumlari dikkate almaktadirlar. Bu
uygulamalarin turizm sektoriine uygulanmasi konaklama tesisi degerlendirme siteleri seklinde
zuhur etmistir. Bu sitelerde, daha evvelden geceleme yapmis kisiler konaklama tesisleri
hakkinda yorum yazmaktadir. Bu durum sektdr capinda dinamikleri degistirmeye baglamistir.
Bu konuyla ilgili aylik turizm dergisi Resort, 2011 yili Ekim ayinda yaymlanan 106. Sayisinda
“Degerlendirme Siteleri Sans mi, Tehlike mi?” kapak konusu olarak ele alip sektor

temsilcilerinin, sikayet, endise ve goriislerini yansitmistir.

Bu giincel ve 6nem arz eden konuyla ilgili ¢aligmalar, elektronik agizdan agiza iletisimin
oda satiglar1 Uistline etkisi iistiine yapilmistir. Otel yoneticilerinin bu sitelerle ilgili tutumu daha
onceden hi¢ calisilmamis bir konudur. Tez caligmasi kapsaminda gergeklestirilen bu
arastirmanin temel amacini, otel isletmelerinde calisan departman yoneticilerinin otel
degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarint saptamak olusturmaktadir. Bu kapsamda
departman yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini belirlemek i¢in
veriler toplanmis ve bu veriler 1s181nda test edilmistir.

Bu c¢alisma turizm alan yazininda bir boslugu doldurmasi agisindan onemlidir. Burada ¢ikacak
sonuclar ayrica, destinasyon yonetim oOrgiitleri, turizm politikas1 yapicilari, tur operatorleri,

seyahat acenteleri ve s6z konusu degerlendirme siteleri agisindan da dnemlidir.

3.2  Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Arastirma Antalya ili Alanya il¢e sinirlari icersinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
isletme belgesine sahip 5,4,3 yi1ldizl1 ve yatak kapasitesi 250 ve tizerinde olan apart konaklama
tesislerinde gergeklestirilmistir. Bu ¢ergevede oncelikle Alanya ilge sinirlari igersinde bulunan
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgesine sahip 5,4,3 yildizli ve yatak kapasitesi 250 ve
lizerinde olan apart konaklama tesislerinin bir listesi ¢ikarilmistir. Cikarilan listeye gore

Alanya’da 214 tane Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgesine sahip 5,4,3 yildizli ve yatak
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kapasitesi 250 ve iizerinde olan apart konaklama konaklama tesisi bulunmaktadir (Alanya
Ekonomik Rapor / 2011, 2012, s.119). Cikarilan listedeki isletmelere ulasmanin imkanlar
dahilinde olmas1 nedeniyle listedeki tiim konaklama isletmeleri 6rnekleme dahil edilmistir.
Cikarilan listede yer alan 124 isletme arastirmaya katilmay1 kabul etmistir. Diger isletme ise
sezonun yogun olmasi ve departman yoneticilerinin arastirmaya goniillii olmamasi gibi
nedenlerden dolay1 arastirmaya dahil olmamistir. Bu g¢ercevede arastirmaya 48 konaklama
isletmesinden 223 ydnetici katilmistir.
Alanya’da turizm, tiim sezona yayilmasiyla ilgili ¢alismalar yapilmakla birlikte, mevcut
durumuyla Mayis-Ekim arasinda yogunlagsmakta, dolayisiyla sezonluk ozellikler
gostermektedir. Turizm triiniin hammaddesi deniz-kum-giines tigliisii olup, Alanya’y1 ziyaret
eden turistler tatil amacgh gelmektedirler (Dogan vd., 2012). Dolayisiyla, arastirma Alanya ilgesi

ile stirhidir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Bu tez calismasinda nicel arastirma modeli uygulanmistir. Niceliksel yaklagim, sosyal
bilimlerin sekillenmeye basladigi 20. Yiizyilin basinda, fen bilimlerinin kullanmakta oldugu
aragtirma yontemlerinin ve veri toplama tekniklerinin sosyal bilimlere uygulanmasiyla
olusmustur (Ozdamar vd., 1999, s. 6). Nicel arastirma modeli, olgu ve olaylar1 nesnelestirerek
gozlemlenebilir, dlgiilebilir ve sayisal olarak edilebilir bir sekilde ortaya koyan bir aragtirma
modelidir. Aragtirmamizda niceliksel arastirma modeli icersinde yer alan betimsel arastirma
modeli uygulanmistir. Betimsel arastirma modeli, bir konudaki her hangi bir durumu saptamay1
hedefler. Diger bir ifadeyle var olan bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi amaglar.

Betimsel arastirma modeliyle oncelikli olarak arastirma kapsaminda yer alan konaklama
isletmeleri ile ilgili genel bilgiler sunulmustur. Arastirma katilan konaklama igletmeleri ile ilgili
genel bilgiler sunulduktan sonra, konakla igletmeleri yoneticilerinin genel bir profili
belirlenmeye calisilmistir. Sonrasinda ise konaklama isletmeleri yoOneticilerinin otel
degerlendirme sitelerine yonelik tutumlar1 belirlenmeye ¢alisilmis, yoneticilerin tutumlarinin

cesitli faktorlere gore farklilagip farklilasmadig tespit edilmeye ¢alisilmistir.

3.4 Veri Toplama Araglan

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formlar1 kullanilmistir. Resort dergisinin 106
sayili Ekim 2011 sayis1 incelenmis ve otel yoneticilerinin degerlendirme siteleriyle ilgili
gorlsleri incelenmistir. Daha sonra http://www.tripadvisor.com sitesiyle ilgili uluslarasi
basinda c¢ikan haberler taranmigtir. Daha sonra 4  Subat 2013 tarihinde

http://www.holidaycheck.com/ sitesi pazarlama direktorii Alexandra Zaugg’a konuyla ilgili
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elektronik ileti yollanmistir. 12 Subat 2013 tarihinde http://www.holidaycheck.com/ gorevlisi
Sven Scharr’dan cevaben ayrintili bir ileti alinmistir. Biitiin bu veriler bir araya getirilmis ve 65
soruluk bir soru havuzu olusmustur. Daha sonra Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi ofisinde,
ALTID (Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi) yonetim kurulu iiyeleriyle bir toplanti
diizenlenmis ve soru havuzuyla ilgili goriisleri alinarak anket formuna son sekli verilmistir.
Anket formu,

e Isletmelerin kurulus yili, son yenilenme yil1, yatak sayisi, hizmet tiirii, pansiyon tiirii,
faaliyet tiirii ve misafirlerin milliyet olarak konaklama tesisiyle ilgili yedi adet soru,

e Cinsiyet, yas, isletmede calisma siiresi, toplam mesleki tecriibe, egitim durumu ve
caligilan pozisyon olmak tizere demografik sorular,

e 44 adet otel degerlendirme sitelerine yonelik tutum o6lgegi sorulari (1 ile 5 arasinda
degisen Likert tipi 6lcek iizerinden degerlendirmesi olusmaktadir. Olgekte yer alan
onermeler hi¢ katilmiyorum = 1, katilmiyorum = 2, kararsizim = 3, katiliyorum = 4 ve
tamamen katiliyorum = 5 olacak sekilde ifade edilmistir.

e Yorumlara yonelik eylemlerle ilgili ii¢ adet soru olmak iizere toplam 60 sorudan

olugsmaktadir (Bkz. EK-1)

3.5 Arastirma Verilerinin Analizi

Anket formu araciligi ile toplanan veriler istatistik paket programina girilerek
degerlendirilmistir. Konaklama isletmelerine ve konaklama isletmelerinin demografik
degiskenlere iligskin verilerin yorumlanmasinda frekans ve ylizde analizinden yararlanilmistir.
Konaklama isletmeleri yoneticilerinin otel degerlendirme sitelerine yonelik yonelik
tutumlarmin hangi boyutlardan olustugunu belirleyebilmek amaci ile oOlgekte yer alan
Oonermeler faktdr analizine tabi tutulmustur. Konaklama isletmeleri yoneticilerinin otel
degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarinin demografik 6zellikleri itibari ile farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaci ile ANOVA analizinden yararlanilmistir. Elde edilen verilerin

ozelliklerine gore korelasyon ve kiimeleme testi uygulanmaigtir.

3.6 Arastirma Bulgular

Arastirma bulgular1 7 ayr baglik altinda sunulmustur. Bu basliklar, konaklama isletmeleri
profili, konaklama yoneticilerinin demografik profili, faktor analizi, tutum boyutlar1 arasindaki
iliski, yoneticilerin otel degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarinin smiflandirilmasi,
yoneticilerin otel degerlendirme sitelerini okuma sikliklar1 ve yoneticilerin otel degerlendirme

sitelerine yonelik tutum boyutlarinin analizi seklinde adlandirilmistir.
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3.6.1 Konaklama isletmelerinin Profili

Bu kisimda, calismaya katilan konaklama isletmeleri ile ilgili genel bilgiler ve bu
isletmelerde agirlanan turistlerin iilkelere gore dagilimlarina yonelik elde edilen bulgular

tablolar seklinde sunulmustur.

3.6.1.1 Isletmeler Hakkinda Genel Bilgiler

Alanya’da tez kapsaminda anket calismasina katilan Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan
belgeli konaklama isletmelerinin tiirlerine gore sayisal ve oransal olarak dagilimi1 Tablo 3.1°de
gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan 48 tesisin yaklasik % 69’unu 5 ve 4 y1ldizli oteller
olusturmakta olup bunu sirayla % 16,7 ile apart oteller, % 10,4 ile 3 yildizli oteller ve % 4,2 ile
5 yildizli tatil kdyleri izlemektedir.

Tablo 3.1 Konaklama isletmelerinin Tiirlerine Gére Dagilim

Tesisin Tiirii n %

4 Yildiz 17 %35,4
5 Yildiz 16 %33,3
Apart Otel 8 %16,7
3 Yildiz 5 %10,4
5 Yildizh Tatil Koyii 2 %4,2
Toplam 48 %100

Isletmelerin ne kadar siiredir faaliyet gosterdiklerine yonelik bilgiler Tablo 3.2°de verilmistir.
Bu gore; ¢alismaya katilan isletmelerin %35,4°1 20 y1l ve tlizeri, %25°1 15-19 yil, %10,4°1 10-
14 yil, %16,7°s1 5-9 yil ve %12,5’1 0-4 yil siirelerinde faaliyet gostermektedir. Bu durumda
calismaya katilan isletmelerin %87,5’inin 5 y1l ve lizeri siiredir faaliyet gdstermekte olup, %12°1
ise 5 yildan daha az siiredir faaliyet gostermektedir. 5 yildan daha az siiredir faaliyet gosteren
isletmelerin %12 oraninda olusu Alanya bolgesinde tesislesmenin devam ettigini
gostermektedir. Bu durum, Tiirkiye Turizm Stratejisi 2013 Eylem Plan’1 ile 6rtiismemektedir.
Stratejik planda Antalya kiy1 kesimlerinde deniz-kum-giines’ten olusan kitle turizminin doyum
noktasina ulastigi, Akdeniz kiyilarinda asirt yi§ilmanin oldugu vurgulanmistir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2007: s.1-37). Ilgili plana gore séz konusu bolgeye sadece altyapi

giiclendirmesi yapilmasi planlanmisken tesis yatiriminin devam ettigi gézlenmektedir.
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Faaliyet Siiresi n %

0-4 yil 6 %12,5
5-9 yil 8 %16,7
10-14 y1l 5 %10,4
15-19 y1l 12 %25,0
20 y1l ve lizeri 17 9%35,4
Toplam 48 %100

Calismaya katilan konaklama isletmelerin faaliyet tiirlerine yonelik bilgiler Tablo 3.3’de

gosterilmistir. Calismaya katilan isletmelerin  %79,2’sinin sezonluk faaliyet gosterdigi,

%20,8’inin ise tam yil faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Bu bulgular, Alanya bolgesinde

faaliyet gosteren isletmelerin cogunlukla sezonluk faaliyet gosterdigi gostermektedir.

Tablo 3.3 isletmelerin Faaliyet Tiirlerine Gore Dagilimi

Faaliyet Tiirii n %

Sezonluk 38 %79,2
Tam yil 10 %20,8
Toplam 48 %100

Calismaya katilan konaklama isletmelerinin yatak kapasitelerine yonelik bilgiler Tablo 3.4°de

gosterilmistir. Calismaya katilan isletmelerin yaklasik %70’1 400 yatak ve lizeri kapasite

sahiptir. Bu durum c¢alismaya katilan igletmelerin biiylik ¢cogunlugunun biiytik 6lcekli isletme

oldugunu gostermektedir. Calismada yer alan 400 yatak ve daha az kapasiteye sahip

isletmelerin ise 100-400 yatak kapasite araliginda oldugu i¢in orta dlgekli isletme oldugunu

goriilmektedir.

Tablo 3.4 isletmelerin Yatak Kapasiteleri

Isletmelerin Yatak Sayisi n %

100-249 yatak 10 %20,8
250-399 yatak 5 %10,4
400-549 yatak 10 %20,8
550-699 yatak 3 %6,3
700 yatak ve iizeri 20 %41,7
Toplam 48 %2100

Caligmaya katilan konaklama isletmelerinde uygulanan pansiyon tiirlerine yonelik bilgiler

Tablo 3.5’de gosterilmistir. Isletmelerin yaklasik %77’sinin her sey dahil pansiyon tiiriinde

hizmet sunduklar1 goriilmektedir. Tablo 3.5 incelendiginde bazi isletmelerin birden fazla

pansiyon tiiriinde hizmet sunduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.5 isletmelerde Uygulanan Pansiyon Tiirleri

Pansiyon Tiirleri* n %

Her Sey Dahil 32 %66,7
Yarim Pansiyon 14 0029,2
Sadece Oda Hizmeti 10 %20,8
Oda Kahvalt1 10 %720,8
Ultra Her Sey Dahil 5 %10,4

*Isletmeler birden fazla pansiyon sunmaktadir.

3.6.1.2 Isletmelere Ait Pazar Gruplar:

Alanya’da tam turist istatistiklerini almak maalesef miimkiin degildir. Alanya ekonomisi ve
dolayistyla turizm hakkinda en kapsamli ¢alisma Alanya Ticaret ve Sanayi Odas1 biinyesinde,
Akdeniz Universitesi Alanya Isletme Fakiiltesi tarafindan yillik hazirlanan ekonomik rapordur.
Bu raporda da Alanya’y:1 ziyaret eden turist sayisi ve turistlerin milliyetlere gore ayrimi

Antalya’ya gelen turistlerin bir korelasyonu seklinde hesaplanmaktadir.

Tablo 3.6 Isletmelere Ait Pazar Gruplari

isletmelere Ait Pazar Gruplari %
Rusya %38,5
Almanya %31,06
Isvec %18,21
Hollanda %17
Tiirki Cumhuriyet %16,73
Norveg %15,65
Tiirkiye %12,81
Danimarka %11,76
Macaristan %11,5
Finlandiya %8,48
Ukrayna %8
Romanya %7,67
Cek cumhuriyeti %7
Ingiltere %7
Diger 95,75
Litvanya 905,22
Polonya %5
Avusturya %3,6
fran %3,5
Moldova %2
Slovakya %71,86
Belgika %1,78
Fransa %1
Isvigre %1

Tablo 3.6’da anket yapilan otellerde konaklayanlarin milliyetleri yiizdelik oran olarak

verilmistir. Bu tabloya gore, Rusya ve Almanya’dan gelen turistlerin ilk iki siray1 aldigini,
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hemen arkalarindan Isve¢ ve Hollanda vatandaslarinin geldigini gérmekteyiz. Bu rakamlar
2011 Alanya Ekonomik Raporu rakamlar1 ile paralellik gostermektedir (2011 Alanya
Ekonomik Raporu, 2012, s.147).

3.6.2 Konaklama Yoneticilerinin Demografik Profili

Bu kisimda, ¢alismaya katilan yoneticiler ile ilgili genel bilgilere yonelik elde edilen bulgular
tablolar seklinde sunulmustur.

3.6.2.1 Konaklama Yoneticileri Hakkinda Genel Bilgiler

Calisma kapsaminda caligmaya katilan konaklama isletmelerinde c¢alisan yoneticilerin
cinsiyetlerine ait bulgular Tablo 3.7 ’de gosterilmistir. Caligmaya katilan yoneticilerin %33,6

(75) bayan, %66,4’1i (148) erkektir.

Tablo 3.7 Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet n %

Kadin 75 9%33,6
Erkek 148 %66,4
Toplam 223 %100

Calismaya katilan yoneticilerin yas gruplart Tablo 3.8’de verilmistir. Calismaya katilan
yoneticilerin yaklasik %73°0 28-43 yas aralifindadir. Bu bulgular caligmaya katilan
isletmelerde calisan yoneticilerin ¢ogunlukla orta yas grubunda yer aldigin1 gostermektedir. 28
yasinin altindaki yoneticiler toplamin %9,4’linli olusturmaktadir. Bu durum, ¢aligsmaya katilan

isletmelerde departman ydneticisi olabilmek i¢in

Tablo 3.8 Yas Gruplan

Yas Gruplan n %
20-27 21 %9,4
28-35 92 %41,4
36-43 71 %32
44-51 27 %12,2
51 yas ve lizeri 11 %5
Toplam 222 %100

Calismaya katilan yoneticilerin isletmede ¢aligsma siireleri Tablo3.9°da verilmistir. Calismaya
katilan yoneticilerin yaklasik % 80’1 en fazla 5 yildir bulunduklar isletmede ¢alismaktadirlar.
Bu bulgular, ¢alismaya katilan isletmelerde departman yoneticisi olunsa bile personel devir

hizinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.9 Isletmede Calisma Siireleri

Isletmede Calisma Siireleri n %

0-1 wil 66 %31,1
1-5 yil 81 %38,2
59 il 27 %12,7
9-13 y1l 18 %8,5
13 yil ve lizeri 20 %09,4
Toplam 212 %100

Calismaya katilan yoneticilerin mesleki tecriibe siireleri Tablo 3.10°da verilmistir. Calismaya
katilan yoneticilerin %71°1 10 yi1ldan daha fazla siiredir turizm sektdriinde ¢aligmaktadir. Bu
oranin yiiksek olusu turizm sektoriinde yoneticilik pozisyonunda caligabilmek i¢in mesleki

tecriibeye ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

Tablo 3.10 Mesleki Tecriibe Siireleri

Mesleki Tecriibe Siireleri n %
0-5 yil 30 %14
6-10 y1l 32 %15
11-15 y1l 58 %27,1
16-20 y1l 43 %20,1
21 yil ve iizeri 51 %23,8
Toplam 214 %100

Calismaya katilan yoneticilerin egitim durumlar1 Tablo 3.11°de verilmistir. Calismaya katilan
yoneticilerin yaklasik %54’ tiniversite mezunu degildir. Bu durum calismaya katilan
isletmelerde iiniversite mezunlart diginda sektdrden gelen fakat iiniversite mezunu olmayan

kisilerinde yoneticilik yaptigin1 géstermektedir.

Tablo 3.11 Cahsanlarin Egitim Durumlar:

Egitim Durumu N %

ko gretim 29 %13,2
Lise 89 %40,5
On lisans 34 %15,5
Lisans 59 %26,8
Lisansiisti 9 %4,1
Toplam 220 %100

Calismaya katilan yoneticilerin c¢alistiklar1 departmanlar Tablo 3.12°de verilmistir. Tablo 12.
incelendiginde ¢alismanin konu ile ilgisi olabilecek departmanlara agirlik verilerek yapildigi
goriilmektedir. Tablo 3.12°de yer alan diger bolimiinde yer alan departmanlar ise baglica

mutfak ve teknik departmanlaridir.
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Tablo 3.12 Calisanlarin Sirket Icindeki Pozisyonlar

Departman N %
On biiro 45 %20
Yiyecek icecek 44 %19,6
Genel miidir 31 %13,8
Kat Hizmetleri 22 %09,8
Muhasebe 17 %7,6
Sahibi / hissedar1 12 %5,3
Satis pazarlama 11 %4,9
Halkla iligkiler 7 %3,1
Animasyon 6 %2,7
Miisteri liskileri 6 %2,7
Diger 24 %10,7
Toplam 220 %100

3.6.3 Faktor Analizi

Aragtirmaya katilan konaklama tesisi yOneticilerinin otel degerlendirme sitelerine
yonelik tutumlarini olusturan boyutlar1 belirlemek amaciyla dlgekte bulunan 44 6nerme faktor
analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi neticesinde 6l¢ege ait 44 6nermenin 8 faktor altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Ancak, olusan faktdrlerin karmagik oldugu ve birgok 6nermenin birden
fazla faktore dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Daha giivenilir ve daha saglikli analizlerin
yapilabilmesi i¢in faktdr sayisinin azaltilmasina ihtiyag duyulmustur. Faktor analizi ¢izgi
grafiginde ¢izginin egiminin altinc1 faktorden sonra kaybolmaya bagladigi tespit edilmistir. Bu
bilgiler 15181nda S2, S15, S19, S20, S21, S27, S28, S29, S30, S31, S33, S34, S36, S37, S42,
S43 ve S44 cikarilarak onerme sayisi 27 ye distlrilmiistiir.

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha az
sayida degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir (Islamoglu, 2011, s.238).
Burada amag, degisken sayisini azaltmak ve degiskenler arasi iliskilerdeki yapiyr ortaya
cikarmaktir (Kalayc1,2010, s.321). Faktor analizi sonucunda olusan faktorlerin sayisinin
bulunmasinda ¢ogunlukla faktorlerin 6z degerlerinden yararlanilir. Oz deger hem faktorlerin
aciklanan varyansi hesaplamada hem de faktor sayisina karar verirken kullanilan bir katsayidir.
Degerin yliksekligi o faktoriin bagimsiz degiskendeki varyansa yaptigi katkinin yiiksekligini
gostermektedir (Altunisik vd.,2010, s.267). Olgekte yer alan maddelerin hangi faktor altinda
toplandiginin  belirlenmesinde de faktorle maddelerin iliskisini aciklayan faktor yiik

degerlerinden yararlanilmaktadir.
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Tablo 3.13 Tutum Olgegine Ait Faktor Tablosu

Faktorler 1 2 3 4 5 6
Ozdegeler 6,145 4,153 2,164 1,753 1,259 1,074
Varyansi Aciklama Oram % 22,761 15,383 8,014 6,493 4,662 3,977

Tyilestirme-izleme

S13 Bu yorumlar eksik ve hatali yonlerimizi gosterip hizmet
kalitemizi yiikseltmektedir.

S9 Bus sitelerde yapilan yorumlar hizmet kalitemize artmasinda
katk1 saglamaktadir.

S1 Otel yorum sitelerinde yapilan yorumlar bizim i¢in diizeltici
faaliyetlere 151k tutmaktadir.

S8 Bu sitelerde yapilan yorum, puanlama ve bilgilere itibar
ederim.

S3 Bussitelerdeki yorumlar ve puanlamalar iist yonetimin
performans gostergesi aracidir.

S10 Bu sitelerde yayinlanan yorumlar ve puanlandirmalar
¢evremizdeki otellerin performansini 6grenmemize yardimci ,637
olmaktadir.

S22 Bu tiir sitelerde otelimiz hakkinda yayinlanan yorumlari
Onemsemekteyiz.

,820
,798
711
,684

,675

573

Etik-Giiven

S12 Bu tiir sitelerin giivenilir oldugunu diisiinmiiyorum. 142
S38 Bu tiir siteleri ciddiye almiyorum. ,695
S35 Bu sitelerde yer alan ifadeler haksiz rekabete yol agmaktadir. ,693
S18 Bir ¢ok otel yoneticisi bu tiir sitelerin yoneticileriyle goriiserek 652
etik olmayan iligkiler kurmaktadir. '
S17 Bu sitelerde gergek olmayan bilgi ve degerlendirmeler
rahatlikla yayinlanmaktadir.

S26 Bu tiir sitelerde oteller hakkinda yalan ve yanlis yorumlar
yapilmaktadir.

S23 Bu tiir sitelerin yoneticileriyle iyi iliskiler kurulmazsa otelin
puanlar1 diigmektedir.

,651
,633

,543

Adalet

S39 Bu sitelerdeki otel puanlamalarinin adil ve dogru yapildigina
inantyorum.

S24 Bu sitelerde gergek olmayan bilgi ve degerlendirmeler higbir
sekilde yayinlanmamaktadir.

S32 Bu tiir sitelerdeki yorumlar ve puanlar oteller hakkindaki 606
gercegi yansitmaktadir. '
S40 Bu sitelerdeki yorumlar ve puanlandirmalar miisteriler igin 431
gercekei ve dogru bilgi kaynagidir.

,755

744

Tehdit

S6 Yorumlar miisteriler tarafindan tehdit unsuru olarak
kullanilmaktadir.

S4 Tur operatorleri sitelerdeki bu yorumlari ve puanlandirmalari
s0zlesme asamasinda fiyat belirleyicisi olarak kullanmaktadir.
S14 Bu tiir sitelere olumsuz yorum yazma olgusu miisterilerimiz
tarafindan tehdit unsuru olarak kullanilarak isletmelerden imtiyaz ,706
istenmektedir.

S41 Acenteler sdzlesme sirasinda bu sitelerde yer alan puanlari ,391
aleyhimize fiyat diisiirmek i¢in kullanmaktadir.

772

, 157

Etki Alam

S7 Bu sitelerde yapilan yorum ve puanlamalar potansiyel
miisterilerimizin konaklama tesisi tercihlerini etkilemektedir.
S11 Tur operatdrleri s6zlesme imzalarken bu yorumlar: dikkate
almaktadir.

S16 Bu yorumlar geceleme sayimizi veya satiglarimizi
etkilemektedir.

,582
,561

,557

Giivenirlilik

S25 Giivenirlilik siteden siteye farklilik gostermektedir. ,812
S5 Otellerde kalmayan kisilerde, kalmis gibi yorum

- - ,353
yazabilmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,807

Bartlett’s Test of Sphericity 1931,778 p=0,000

Toplam varyansi agiklama orani % 62,475
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Giivenirlik katsayis1 (Cronbach's Alpha) ,7192

Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlar1 yorumlamada giicliik ile karsilasilir ise dondiirme
islemi gerceklestirilir. Bu ¢alismada da faktorlerin yorumunu basitlestirebilmek amaciyla

Varimax dondiirme yonteminden yararlanilmistir.

Yukaridaki agiklamalar 15181nda 6lg¢ekte yer alan 27 maddeye uygulanan faktor analizi sonucu
6 faktor (boyut) belirlenmistir. Tablo 3.13°de faktor analizi sonucu elde edilen 6 faktor ve
bunlara iliskin 6z degerler ve varyansi agiklama oranlari ile birlikte 6l¢ekte yer alan her bir

maddenin hangi faktorle iliskili oldugunu belirten faktor yiik degerleri gosterilmistir.

Arastirma verilerine faktor analizi uygulayabilme kosulunu gosteren KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) degeri 0,807 diizeylerinde ¢ok iyi bir deger olarak
hesaplanmistir. Arastirma verilerinden anlamli faktorler veya degiskenler cikarilabilecegini
gosteren kiiresellik derecesi de (Bartlett’s Test of Sphericity) 1931,778 olarak hesaplanmis ve
elde edilen bu degerin 0,000 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Faktor
analizi sonucu elde edilen 6 faktoriin toplam varyansi agiklama orani da % 62,475 diizeylerinde

gerceklesmistir.

Analiz ve uygun dondiirme yontemiyle elde edilen faktorlerin isimlendirilmesi, faktor
analizinin en zor kismini olusturmaktadir. Analiz sonucu olusan faktorlerin isimlendirilmesinde
bazi ipuglarin1 kullanmak gerekmektedir. Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunisik
vd., 2010, ss.279 — 280);
e Faktore yiikleme yapan degiskenler incelenir ve ortak noktalar1 belirlenerek faktor
isimlendirilir.
e Herhangi bir faktore yiiklenen degiskenlerden en biiyiik degere sahip olanin ismi faktore
verilir.
e Faktore yiikleme yapan degiskenlerin vurgulamak istedigi anlami en 1iyi sekilde ifade
eden herhangi bir isim faktore verilir.
Tablo 3.13 incelendiginde birinci faktoriin 6z degerinin 6,145 ve varyansi agiklama oraninin da
% 22,761 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Birinci faktor ile iliskili 6lcek maddeleri ise; “Bu
yorumlar eksik ve hatali yonlerimizi gosterip hizmet kalitemizi yiikseltmektedir”, “Bu sitelerde
yapilan yorumlar hizmet kalitemize artmasinda katki saglamaktadir”, “Otel yorum sitelerinde
yapilan yorumlar bizim icin diizeltici faaliyetlere 151k tutmaktadir”, “Bu sitelerde yapilan
yorum, puanlama ve bilgilere itibar ederim”, “Bu sitelerdeki yorumlar ve puanlamalar {ist

yonetimin performans gostergesi aracidir”, “Bu sitelerde yayinlanan yorumlar  ve
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puanlandirmalar ¢evremizdeki otellerin performansini 6grenmemize yardimei olmaktadir”,
“Bu tiir sitelerde otelimiz hakkinda yayinlanan yorumlari énemsemekteyiz” Onermelerinden

olusmaktadir. Bu faktor lyilestirme-izleme olarak adlandirilmstir.

Oz degeri 4,153 ve varyans1 agiklama oran1 % 15,383 olan ikinci faktoriin altinda yer alan
degiskenler; “Bu tiir sitelerin giivenilir oldugunu diisiinmiiyorum”, “Bu tiir siteleri ciddiye
almiyorum”, “Bu sitelerde yer alan ifadeler haksiz rekabete yol agmaktadir”, “Bir ¢ok otel
yOneticisi bu tiir sitelerin yoneticileriyle goriiserek etik olmayan iligkiler kurmaktadir”, “Bu
sitelerde gercek olmayan bilgi ve degerlendirmeler rahatlikla yayinlanmaktadir”, “Bu tiir
sitelerde oteller hakkinda yalan ve yanlis yorumlar yapilmaktadir” ve “Bu tiir sitelerin
yoneticileriyle iyi iliskiler kurulmazsa otelin puanlar1 diismektedir” seklinde olusmustur. Bu

faktor Etik ve Giiven olarak adlandirilmistir.

Oz degeri 2,164 ve varyansi agiklama oran1 % 8,014 olan iiglincii faktdriin altinda olan
degiskenler, “Bu sitelerdeki otel puanlamalarinin adil ve dogru yapildigina inantyorum”, “Bu
sitelerde gergcek olmayan bilgi ve degerlendirmeler hicbir sekilde yayinlanmamaktadir”, “Bu
tiir sitelerdeki yorumlar ve puanlar oteller hakkindaki gergegi yansitmaktadir”, “Bu sitelerdeki
yorumlar ve puanlandirmalar miisteriler i¢in gergekci ve dogru bilgi kaynagidir” seklinde

olusmustur. Bu faktoriin ismi Adalet olarak belirlenmistir.

Dordiincii faktoriin 6z degeri 1,753 ve varyansi aciklama orant % 6,453 olarak olusmustur. Bu
faktoriin altinda toplanan 6nermeler; “S6 Yorumlar miisteriler tarafindan tehdit unsuru olarak
kullanilmaktadir”, “Tur operatorleri sitelerdeki bu yorumlar1 ve puanlandirmalar1 sézlesme
asamasinda fiyat belirleyicisi olarak kullanmaktadir”, “Bu tiir sitelere olumsuz yorum yazma
olgusu miisterilerimiz tarafindan tehdit unsuru olarak kullanilarak isletmelerden imtiyaz
istenmektedir”, “Acenteler sozlesme sirasinda bu sitelerde yer alan puanlar1 aleyhimize fiyat

diisiirmek i¢in kullanmaktadir” seklinde olmustur. Bu faktor Tehdit olarak adlandirilmustir.

Oz degeri 1,259 ve varyansi agiklama oran1 % 4,662 olan besinci faktdrii olusturan 6nermeler
sOyledir; “Bu sitelerde yapilan yorum ve puanlamalar potansiyel misterilerimizin konaklama
tesisi tercihlerini etkilemektedir”, “Tur operatorleri s6zlesme imzalarken bu yorumlar: dikkate
almaktadir” ve “Bu yorumlar geceleme sayimizi veya satiglarimizi etkilemektedir”. Bu boyut,

Onermelerin anlamina bakilarak Etki Alani olarak adlandirilmistir.

Altinct faktoriin 6z degeri 1,074 ve varyansi agiklama orani % 3,977 olarak ger¢eklesmistir. Bu
faktorii olusturan iki 6nerme soyledir ; “Glivenirlilik siteden siteye farklilik gostermektedir” ve
“Otellerde kalmayan kisilerde, kalmis gibi yorum yazabilmektedir”. Bu boyut “Giivenirlilik”

olarak adlandirilmistir.
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Iyilestirme - izleme Katilmiyorum Kararsizm  Katihyoru
m
N % N % n %
8}3 Bu yorum@ar eksik ve hatali yonlerimizi gosterip hizmet kalitemizi 22 9.7 23 101 182 802
yiikseltmektedir.
Sngu sitelerde yapilan yorumlar hizmet kalitemize artmasinda katki 17 76 26 116 182 809
saglamaktadir.
S1 Otel yorum sitelerinde yapilan yorumlar bizim i¢in diizeltici faaliyetlere 3 14 19 86 199 900
151k tutmaktadir.
S8 Bu sitelerde yapilan yorum, puanlama ve bilgilere itibar ederim. 24 10,7 38 170 162 723
S? Bu sm_alerdeku yorumlar ve puanlamalar {ist yonetimin performans 33 150 36 164 159 686
gostergesi aracidir.
S10 Bg sitelerde yaymlz't.nvan yorumlar ve puanlandirmalar ¢evremizdeki 13 5.7 32 14 183 803
otellerin performansini 6grenmemize yardimci olmaktadir.
?22 Bu tiir 51te!erde otelimiz hakkinda yaymlanan yorumlari 7 31 23 101 197 868
Onemsemekteyiz.
Etik ve Giiven Katilmiyorum Kararsizim  Katihiyoru
m
N % N % n %
S12 Bu tiir sitelerin giivenilir oldugunu diisiinmiiyorum. 103 454 40 176 84 37,0
S38 Bu tiir siteleri ciddiye almiyorum. 112 50,0 38 170 74 330
S35 Bu sitelerde yer alan ifadeler haksiz rekabete yol agmaktadir. 59 25,8 52 22,7 118 515
S18 Bir g:.ok oFel yoneticisi bu tiir sitelerin yoneticileriyle goriiserek etik 9 39.8 64 283 72 319
olmayan iliskiler kurmaktadir.
S17 Bu sitelerde gergek olmayan bilgi ve degerlendirmeler rahatlikla 46 20,6 40 179 137 614
yaymlanmaktadir.
S26 Bu tiir sitelerde oteller hakkinda yalan ve yanlis yorumlar yapilmaktadir. 45 20,1 47 210 132 589
S%S’ Bu tiir sitelerin yoneticileriyle iyi iliskiler kurulmazsa otelin puanlar1 9 39,6 56 247 81 357
diismektedir.
Adalet Katilmiyorum Kararsizim  Katihyoru
m
N % N % n %
S39 Bu sitelerdeki otel puanlamalarinin adil ve dogru yapildigina inaniyorum. 58 25,9 52 232 66 295
S24 Bu sitelerde gergek olmayan bilgi ve degerlendirmeler higbir sekilde % 42,9 62 277 74 330
yayinlanmamaktadir.
S32 Bu tiir sitelerdeki yorumlar ve puanlar oteller hakkindaki gercegi 46 205 41 183 137 612
yansitmaktadir.
849 Bu s_1te.lerdek1~yorumlar ve puanlandirmalar miisteriler i¢in gercekei ve 35 157 57 256 131 587
dogru bilgi kaynagidir.
Tehdit Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyoru
m
N % N % n %
S6 Yorumlar miisteriler tarafindan tehdit unsuru olarak kullanilmaktadir. 63 28,1 24 10,7 137 61,2
S4 Tur operatorleri sitelerdeki bu yorumlari ve puanlandirmalar sdzlesme
asamasinda fiyat belirleyicisi olarak kullanmaktadir. 31 139 31 139 161 722
S14 Bu tiir sitelere olumsuz yorum yazma olgusu miisterilerimiz tarafindan
tehdit unsuru olarak kullanilarak isletmelerden imtiyaz istenmektedir. 52 22,9 34 150 141 62l
S41 A(.:lel.l.teler sp;lesme sirasinda bu sitelerde yer alan puanlar1 aleyhimize 47 211 50 265 117 525
fiyat diisiirmek icin kullanmaktadir.
Etki Alam Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyoru
m
N % N % N %
S7 Bu sﬂelerd_e yaplle_m yorum ve puanlarr_lalar potansiyel miisterilerimizin 13 5.7 13 57 202 886
konaklama tesisi tercihlerini etkilemektedir.
S11 Tur operatorleri s6zlesme imzalarken bu yorumlart dikkate almaktadr. 32 14,3 38 170 153 68,6
S16 Bu yorumlar geceleme sayimizi veya satiglarimizi etkilemektedir. 37 16,7 45 204 139 629
Giivenirlilik Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyoru
m
N % N % n %
S25 Giivenirlilik siteden siteye farklilik gostermektedir. 20 8,9 48 214 156 69,6
S5 Otellerde kalmayan kisilerde, kalmig gibi yorum yazabilmektedir. 61 28,0 43 19,7 114 523
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Konaklama tesisi yoneticilerinin degerlendirme sitelerine yonelik tutumlarini ayrintilariyla
inceleyebilmek i¢in 6nermelere verilen cevaplar ayrintili bir sekilde irdelenmistir. Bunun i¢in
tablo 3.14°de otel yoneticilerinin her bir soruya verdikleri cevaplar yiizde analizi ile
belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla yoneticilerin verdikleri cevaplar besli Likert 6lgeginden,
katilmiyorum, kararsizim ve katiliyorum seklinde {iglii Likert 6l¢egine indirgenmistir. Bunun
yapilabilmesi i¢in kismen katilmiyorum ve tamamen katilmiyorum siklar1 katilmiyorum olarak
ve yine kismen katiliyorum ve tamamen katiliyorum siklar1 katiliyorum olarak birlestirilmistir.
Yoneticilerin en ¢ok hemfikir olduklari ilk ti¢ 6nermenin sirasiyla S1 “Otel yorum sitelerinde
yapilan yorumlar bizim i¢in diizeltici faaliyetlere 151k tutmaktadir.” % 90, S7 “Bu sitelerde
yapilan yorum ve puanlamalar potansiyel miisterilerimizin konaklama tesisi tercihlerini
etkilemektedir.” % 88,6, S22 “Bu tiir sitelerde otelimiz hakkinda yayimlanan yorumlari
onemsemekteyiz.” % 86,8 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yoneticilerin bu sitelerde
yazilan yorumlara bilyiik olgiide itibar ettiklerini soyleyebiliriz. Inceleme boyut bazina

indirgendiginde;

Iyilestirme - Izleme boyutunda yéneticilerin genelde hem fikir oldugunu gdrmekteyiz.
Yoneticiler yapilan yorumlarin hizmet kalitesinde eksiklikleri gostermesi agisindan 6nemli
oldugunu diisiinmekle birlikte, bu boyutta iistiinde en az hem fikir olduklar1 nokta % 68,6 ile
list yonetimin performans gostergesi aract oldugudur. Bu durum, drnegin tesisin yeri gibi otelin
genel puanini etkileyen ama yoneticilerin performanslariyla diizeltme imkanlar1 olmayan
faktorlerden kaynaklanabilir, veya departman yoneticilerinin bazi1 aksakliklar1 gérmelerine
ragmen, fonlama eksikliginden dolay1 diizeltici faaliyetleri ger¢eklestirememeleri ve bundan

dolay1 gelebilecek olumsuz yorumlar1 kendi performanslariyla ilintili bulmamalari olabilir.

Etik ve Giiven boyutu yoneticilerin farkli tutumlar gosterdikleri bir boyuttur. Onermelere
bakildiginda, yoneticilerin yaklasik % 60’lik bir boliimii yorumlarin ¢ok dikkatli

yayinlanmadigini ve bu durumun haksiz rekabete yol actigini diisiinmektedirler.

Adalet boyutunda ise yoneticilerin verdigi cevaplara bakildiginda, arada yanlis ve haksiz
yorumlar olsa da tesis hakkinda ortalama bilginin dogru oldugu yoniinde bir tutum oldugu

goriilmektedir. Bununla beraber yoneticiler bu boyutta da hemfikir degildirler.

Yoneticilerin degerlendirme sitelerine yorum yazabilme giicliniin miisteriler tarafindan tehdit
olarak kullanildigini ve olumsuz yorumlarin fiyatlarin1 diigiirdiigiiyle ilgileri tutumlari oldugu

saptanmuistir.
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Son iki boyut ele alindiginda, yoneticilerin bu yorumlarin miisterilerin satin alma kararlarinda
etkili oldugunu ve birbirlerinden farkli sitelerin farkli standartlar uyguladiklarina
inanmaktadirlar.

3.6.4 Tutum Boyutlar1 Arasindaki Iliski

Korelasyon analizi yapilmis ve degiskenler arasinda korelasyon katsayilari belirlenmistir.

Tablo 3.15°de ¢ikan sonuglara gore;

Tablo 3.15 Tutum Boyutlar1 Korelasyon Matrisi

Tyilestirme-izleme 1

Etik ve Giiven -,210(**) 1

Adalet 522(**) 0,114 1

Tehdit 0,067 316(*%) 0,11 1

Etki Alant 421 (%) 0,063 286(*%)  428(*%) 1

Giivenirlilik -0,015 ABACYY -140(%) 169(%) 0,042 1

**  Korelasyon0.01diizeyinde anlamlidir

* Korelasyon0.05 diizeyinde anlamlidir

1.Boyut olan iyilestirme-izleme ile etik ve giiven arasinda, 0,01 anlamlilik diizeyinde, zayif
siddette negatif yonlii bir korelasyon vardir. Bu durumda, otel yoneticileri otel degerlendirme
sitelerinin iyilestirici ve izleyici bir fonksiyonu olduguyla ilgili tutumlari olumlu yonde arttikca
sitelerin etik ve giliven acisindan sorunlu olduklariyla ilgili tutumlarinin azalmasi, 0,01
diizeyinde anlamlidir. lyilestirme-izleme boyutuyla adalet ve etki alan1 boyutuyla ilgili 0,01
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii korelasyon saptanmistir. Bir bagka deyisle, otel yoneticileri
otel degerlendirme sitelerinin iyilestirici ve izleyici bir fonksiyonu olduguyla ilgili tutumlari
olumlu yonde arttik¢a sitelerin adil olduguyla ilgili tutumlar1 orta derecede, sitelerin etki

alanlariyla ilgili tutumlarinin zayif derecede artmasi 0,01 diizeyinde anlamlidir.

2.Boyut olan etik ve giiven olumsuz tutumu gostermektedir. Bu boyutunda tehdit ve
giivenirlilik boyutu arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir korelasyon mevcuttur.
Boylece ankete katilan otel yoneticilerinin degerlendirme sitelerinin etik ve gliven sorunu
olduguna iliskin tutumlar: arttik¢a, bu sitelerin bir tehdit unsuru olduklar1 ve giivenirliligin

degiskenlik gosterdigiyle ilgili tutumlar1 da artmaktadir.

3.Boyut olan Adalet arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde sitelerin etki alan1 boyutuyla zayif
diizeyde pozitif yonde bir korelasyon oldugu saptanmistir. Bu duruma gore, otel yoneticileri

sitelerin adil olduguyla ilgili tutumlan arttik¢a, sitelerin etkili olduklariyla ilgili tutumlari
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artmaktadir. Ayrica, adalet boyutuyla, 0,05 anlamlilik diizeyinde, giivenirlik boyutu arasinda
cok diisiik siddette negatif bir korelasyon tespit edilmistir. Buna gore, sitelerin adil olduguna
iliskin tutum arttikca giivenirligin degiskenlik gostermesiyle ilgili tutum azaldigi tespit

edilmistir.

4.Boyut olan tehdit arasinda, 0,01 anlamlilik diizeyinde, etki alani boyutuyla pozitif yonde ve
zayif siddette bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Bu durumda degerlendirme sitelerinin
bir tehdit unsuru olduguyla ilgili tutum arttikca, etki alanlarinin genis olduguyla ilgili tutumda
artmaktadir. Ayrica tehdit boyutuyla giivenirlilik boyutu arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde,
cok diisiik siddette pozitif yonlii bir korelasyon oldugu tespit edilmis olup, degerlenme
sitelerinin bir tehdit unsuru olduguyla ilgili tutum arttik¢a, giivenirlilikle ilgili tutumunda

arttigini séylenebilir.

5.Boyut olan etki alani ile giivenirlilik arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligki yoktur.

3.6.5 Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerine Yonelik Tutumlarimin

Siniflandirilmasi

Kiime analizinin genel amaci, gruplanmamis verileri benzerliklerine (similarity) gore
kiimelemek ve aragtirmaciya uygun, ise yarar 6zetleyici bilgiler elde etmede yardime1 olmaktir.
Yine aym sekilde, kiimeleme analizi bir veri setinin farkli gruplar icerip icermedigini
belirlemek ve eger igeriyorsa bu gruplari tespit etmek i¢in kullanilan ¢cok degiskenli istatistiksel
yontemlerin genel adidir. 1ki asamali kiimeleme analizi uygun kiime sayisin1 bir takim 6teleme

(iterasyon) teknikleri ile otomatik olarak belirlemektedir (Kayri, 2007, s. 91)

Tablo 3.16 Iyilestirme-izleme Boyutu Kiimeleme Analizi

Faktor 1: fyilestirme-izleme Boyutu
Kiimeler N % X +ss

1. Kiime 163 80,70% 3,9 0,128
2. Kiime 39 19,30% 3,01 0,321
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2.
19%

Kiime
81%

Grafik 3.1 Tyilestirme-izleme Boyutunda Kiimeler

Iyilestirme-izleme boyutu analiz edildiginde yoneticilerin iki kiimeye ayrildig
goriilmektedir. Tablo 3.16 da goriilecegi lizere, yoneticilerin biiyiik bir ¢cogunlugunun (% 80,7)
tutumu konaklama tesisi degerlendirme sitelerinde yazilan yorumlarin tesislerde verilen
hizmetlerin kalitesini yiikseltici etkisi oldugu, ayrica tesislerin saydam bir sekilde hem kendi
performanslarini hem de birbirlerini izleyebilmesi i¢in bir ara¢ oldugu yoniindedir. 2. Kiime bu
konuda tutumu kararsiz olan yoneticilerden olugsmustur. Yonetici kiimelerinin dagilimi sekil

3.1 nolu grafikte gosterilmistir.

Tablo 3.17 Etik ve Giiven Boyutu Kiimeleme Analizi

Faktor 2: Etik ve Giiven Boyutu

Kiimeler N % X +ss

1. Kiime 24 11,20% 2,2 0,145
2. Kiime 70 32,60% 2,77 0,153
3. Kiime 41 19,10% 3,88 0,124
4. Kiime 80 37,20% 3,3 0,162

4,

Kiime
33%

19%

Grafik 3.2 Etik ve Giiven Boyutunda Kiimeler
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Etik ve Giiven boyutu analiz edildiginde anket calismasina katilan ydneticilerin dort ayri
kiimeye boliindiigli goriilmektedir. Birinci kiime %11 oranla konaklama tesisi degerlendirme
sitelerinin etik calistifina ve bu sitelere karsi giiven duyma agisindan olumsuz tutuma sahip
yoneticilerden olugsmaktadir. 2. Kiime olan % 32,6’lik oranda y6neticiyse yine olumsuz tutuma
sahip olmasina ragmen kararsiz kalma egilimine de yakindirlar. 4. Kiimeyi olusturan %37,2
oraninda yonetici 2. Kiimeye oranla daha olumlu yonde olmakla birlikte kararsiz kalmiglardir.
Etik ve Giiven boyutuyla ilgili olumlu tutuma sahip yonetici % 19,10 oranindadir. Bu boyutta
yoneticilerin degisik fikirlerde olmasinin sebebi, konaklama tesisleriyle ilgili yorum ve
puanlamalar1 yayimlayan bu sitelerin baslangi¢ devresinde yorumlart daha itinasiz bir sekilde
yayinlamalari, yorum yapanlardan konakladiklariyla ilgili kanitlar1 istemek gibi yorumlarin
gercekten o tesiste kalmig ve ticari kaygisi olmayan kisiler tarafindan yapildigini kontrol edecek

filtre sistemlerinin zaman i¢inde uygulanmasi olabilir.

Tablo 3.18 Adalet Boyutu Kiimeleme Analizi

Faktor 3: Adalet Boyutu

Kiimeler N % X +£ss

1. Kiime 96 44,70% 3,94 0,105

2. Kiime 79 36,70% 3,31 0,201

3. Kiime 40 18,60% 2,51 0,271
3. Kime

18%

2.

37%

Grafik 3.3 Adalet Boyutunda Kiimeler

Adalet boyutu incelendiginde, yoneticilerin % 45lik bir kismimin konaklama tesisleri
degerlendirme sitelerinin adil olduguna ve burada yapilan yorumlarin dogruluguyla ilgili

olumlu tutumlari oldugu gézlenmektedir. 2. Kiimeyi olusturan yaklasik % 37 oraninda yonetici
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olumlu yonde olsa da bu boyutla ilgili tam kararlarin1 verebilmis olmadiklar1 tespit edilmistir.

Yaklasik % 19 oraninda yoneticiyse bu konuda olumsuz tutuma sahiptir.

Tablo 3.19 Tehdit Boyutu Kiimeleme Analizi

Faktor 4: Tehdit Boyutu

Kiimeler N % X +ss
1. Kiime 126 59,20% 3,79 0,216
2. Kiime 87 40,80% 2,84 0,361

2.

59%

Grafik 3.4 Tehdit Boyutunda Kiimeler

Konaklama tesisi yoneticilerinin % 60’1 kendi konaklama tesisleriyle ilgili yorum yapan siteleri
bir tehdit unsuru olarak gormektedirler. % 40’lik bir bolimii ise bu kararsiz kalmistir. Bu

konuyla ilgili grafik asagidadir.

Tablo 3.20 Etki Alam1 Boyutu Kiimeleme Analizi

Faktor 5: Etki Alam1 Boyutu

Kiimeler n % X e
1. Kiime 101 47,00% 4 0
2. Kiime 33 15,30% 2,7 0,297

3. Kiime 81 37,70% 3,51 0,166




Grafik 3.5 Etki Alan1 Boyutunda Kiimeler

Y Oneticilerin

2.

3. Kime
38%

Kiime
15%
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% 47’si konaklama tesisleri degerlendirme sitelerinde yer alan yorumlarin

tiiketici satin alma kararlarinda ve tur operatorleriyle olan iligkilerinde etkili oldugunu

diistinmektedir. % 38 oraninda bir kisim ise biraz daha olumsuz bir tutuma sahiptir. % 15

oraninda yonetici, sitelerin etki alanin genis olmadigini diistinmektedir.

Tablo 3.21 Giivenirlilk Boyutu Kiimeleme Analizi

Faktor 6:Giivenirlilik Boyutu

Kiimeler N % X +ss
1. Kiime 58 27,20% 3 0
2. Kiime 23 10,80% 2,3 0,249
3. Kiime 82 38,50% 4 0
4. Kiime 50 23,50% 3,5 0
4, Kime
23% 1. Kime

Grafik 3.6 Etki Alan1 Boyutunda Kiimeler

3.

39%
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11%
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Giivenirlilik boyutu incelediginde yoneticilerin birbirlerinden oldukc¢a ayrildig1 tespit
edilmistir. Yaklagik % 39 oraninda yonetici farkli degerlendirme sitelerinin benzer giivenirlikte
oldugunu diisiinmektedir. % 20 oraninda yonetici olumlu yonde olsa da bu konuda kararsiz bir
tutum sergilemektedirler. % 27 oraninda yonetici, bu konuda tamamen kararsizlik i¢indedir. %

11 oraninda yonetici ise bu konuda olumsuz diisiinmektedir.

3.6.6. Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerini Okuma Sikhiklari

Aragtirmaya katilan yoneticilerin otel degerlendirme sitelerindeki yorumlart okuma
sikliklar1 ele alindiginda Tablo 3.22°ye gore yoneticilerin yaklasik %45°lik bdliimiiniin
yorumlart her giin okudugu, yaklasik %53’liik kismmin da her giin olmasa da yorumlari

okumaya ¢alistig1 goriilmektedir.

Tablo 3.22 Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerindeki Yorumlari Okuma Sikhiklari

Okuma Sikhig: n %

Her Gin 102 %44,9
Haftada Birka¢ Kez 57 0025,1
Cok Nadir 63 %27,8
Hi¢ Bir Zaman 5 002,2

Tablo 3.23°de aragtirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetlerine gore otel degerlendirme
sitelerindeki yorumlar1 okuma sikliklarina yer verilmistir. Tablo 3.45 incelendiginde
arastirmaya katilan yoneticilerin otel degerlendirme sitelerindeki yorumlar1 okuma sikliklari

arasinda cinsiyete gore bir farklilik goriilmegi belirlenmistir.

Tablo 3.23 Cinsiyete Gore Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerindeki Yorumlar:
Okuma Sikliklar:

Okuma Sikhig:

Cinsiyet Her Giin Haftada Birka¢ Kez Cok Nadir Hi¢ Bir Zaman Toplam
Kadin n 30 18 27 0 75
% 40,0% 24,0% 36,0% ,0% 100,0%
Erkek n 68 39 34 5 146
% 46,6% 26,7% 23,3% 3,4% 100,0%
Toplam n 98 57 61 5 221
% 44,3% 25,8% 27,6% 2,3% 100,0%

Tablo 3.24’de arastirmaya katilan yoneticilerin egitim durumlarina gére otel degerlendirme

sitelerindeki yorumlar1 okuma sikliklarina yer verilmistir. Tablo 3.46 incelendiginde
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yoneticilerin egitim durumlart yiikseldikge otel degerlendirme sitelerindeki yorumlari daha sik

takip ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.24 Egitim Durumlarina Gore Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerindeki

Yorumlar:i Okuma Sikliklari

Okuma Sikhig1

Egitim Durumu Her Giin Haftada Birka¢ Kez Cok Nadir Hi¢ Bir Zaman Toplam
koégretim n 8 5 13 2 28
% 28,6% 17,9% 46,4% 7,1% 100,0%
Lise n 37 24 26 1 88
% 42,0% 27,3% 29,5% 1,1% 100,0%
On Lisans n 14 10 8 2 34
% 41,2% 29,4% 23,5% 5,9% 100,0%
Lisans n 33 14 12 0 59
% 55,9% 23,7% 20,3% ,0% 100,0%
Lisans Ustii n 5 4 0 0 9
% 55,6% 44,4% ,0% ,0% 100,0%
Toplam n 97 57 59 5 218
% 44.5% 26,1% 27,1% 2,3% 100,0%

Tablo 3.25’de arastirmaya katilan yoneticilerin departmanlara gore otel degerlendirme
sitelerindeki yorumlar1 okuma sikliklara yer verilmistir. Tablo 3.47 incelendiginde miisteri
ile bire bir temas halindeki bazi departman yoneticilerinin (6n biiro, halkla iligkiler, miisteri
iliskileri, satis pazarlama) otel degerlendirme sitelerindeki yorumlari her giin okudugu, buna
ragmen miisteri ile bire bir temas halinde olmasina karsin bazi departman ydneticilerin
(yiyecek-igcecek, animasyon) otel degerlendirme sitelerindeki yorumlari her giin okumadigi
belirlenmistir. Bununla birlikte otel yonetiminden sorumlu departman yoneticilerinin (otel
sahibi/ hissedar1, genel miidiir) yoneticilerinin miisteri ile bire bir temas halindeki departman
yoneticilerine gore daha az siklikla otel degerlendirme sitelerindeki yorumlari okudugu
goriilmiistiir. Yonetimden sorumlu departman ydneticilerinin %50’den fazlasi bu sitelerdeki
yorumlari her giin okurken geri kalanlarin haftada birka¢ kez yorumlar1 okudugu belirlenmistir.
Ayrica misteri ile bire bir temas halinde olmayan departman yoneticilerinin ~ ( muhasebe,

diger) otel degerlendirme sitelerindeki her giin okumadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.25 Departmanlara Gore Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerindeki

Yorumlar:i Okuma Sikliklari

Okuma Sikhg1

Pozisyon Her Giin Haftada Birka¢ Kez Cok Nadir Hi¢ Bir Zaman Toplam
Sahibi/Hissedar1 n 7 4 1 0 12

% 58,3% 33,3% 8,3% ,0% 100,0%
Genel Miidiir n 16 11 3 1 31

% 51,6% 35,5% 9,7% 3,2% 100,0%
On biiro n 29 10 5 1 45

% 64,4% 22,2% 11,1% 2,2% 100,0%
Satis Pazarlama n 6 3 2 0 11

% 54,5% 27,3% 18,2% ,0% 100,0%
Halkla Iliskiler n 5 1 1 0 7

% 71,4% 14,3% 14,3% ,0% 100,0%
Yiyecek-igecek n 13 15 13 1 42

% 31,0% 35,7% 31,0% 2,4% 100,0%
Muhasebe n 4 3 9 1 17

% 23,5% 17,6% 52,9% 5,9% 100,0%
Kat Hizmetleri n 6 2 14 0 22

% 27,3% 9,1% 63,6% ,0% 100,0%
Animasyon n 1 1 4 0 6

% 16,7% 16,7% 66,7% ,0% 100,0%
Miisteri iliskileri n 4 2 0 0 6

% 66,7% 33,3% ,0% ,0% 100,0%
Diger n 9 5 9 1 24

% 37,5% 20,8% 37,5% 4,2% 100,0%
Toplam n 100 57 61 5 223

% 44,8% 25,6% 27,4% 2,2% 100,0%

3.6.7. Yoneticilerin Otel Degerlendirme Sitelerine Yonelik Tutum Boyutlarinin Analizi

Tablo 3.26’de yoneticilerin ¢alistiklar1 departmanlarla, iyilestirme-izleme ile ilgili 7 6nermeye
yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigimi gormek
amactyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Bu durumda departmanlar arasinda
tyilestirme-izleme ile ilgili 6nermelere yonelik tutumlar agisindan istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik yoktur.
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S.13 S.9 S.1 S.8 S.3 S.10 S.22
X X X X X X X
Sahibi/Hissedar1 4,5 4,58 4,50 4,50 4,17 4,50 4,92
Genel Miidiir 4,32 4,50 4,61 4,03 4,00 4,42 4,58
On Biiro 4,18 4,00 4,37 3,84 3,80 4,09 4,42
Satig Pazarlama 4,00 4,27 4,55 4,27 3,55 4,27 4,36
Halkla fliskiler 4,57 4,43 4,83 3,43 4,29 4,29 4,43
Yiyecek-Igecek 4,16 4,12 4,58 3,74 3,71 4,11 4,56
Muhasebe 3,81 3,88 4,50 3,69 3,40 4,06 4,12
Kat Hizmetleri 4,09 4,05 4,45 4,05 4,00 3,91 4,41
Animasyon 4,00 4,17 4,50 4,20 4,00 4,50 4,67
Miisteri liskileri 3,83 4,50 4,33 4,00 3,17 3,83 4,17
Diger 3,92 4,42 4,38 3,59 3,77 3,87 4,43
F=,714 F=1,083 F=,476 F=1,151 F=,790 F=,898 F=,835
Sig.,771 Sig.,377  Sig.,904 Sig.,326 Sig.,638 Sig.,536 Sig.,595

Tablo 3.27’de anket ¢aligmasina katilan yoneticilerin egitim durumlariyla iyilestirme-izleme
faktoriinii olusturan 7 dnerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini
gormek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgulart yer almaktadir. Her bir dnermenin,
bulgulart anlamlhilik dereceleri (p<0,05) icin aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle
belirlenmistir. Yoneticilerin egitim durumlar1 baglaminda 7 6nermenin hig¢ birisinde (p>0,05)
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaistir. Bu durumda yoneticilerin egitim durumlari,

tyilestirme-izleme ile ilgili 6nermelere yonelik tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.27 Tyilestirme-izleme Boyutunun Egitim Durumuna Gére Anova Analizi

S.13 S.9 S.1 S.8 S.3 S.10 S.22
X X X X X X X
Ik Ogretim 4,03 4,00 4,43 3,64 3,64 3,83 4,52
Lise 4,19 4,30 4,55 3,89 3,93 4,20 4,56
On Lisans 4,03 4,03 4,44 3,94 3,61 4,15 4,21
Lisans 4,17 4,24 4,52 3,98 3,88 4,19 4,53
Lisansustii 4,56 4,62 4,67 3,89 3,89 4,33 4,56
F=,586 F=1,132 F=,344 F=,498 F=,622 F=,931 F=1,192
Sig.,673 Sig.,343 Sig.,848 Sig., 737 Sig.,648 Sig.,447 Sig.,315

Tablo 3.28’de anket calismasina katilan yoneticilerin yaslariyla, iyilestirme-izleme faktoriinii
olusturan 7 Onerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini gérmek
amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular
anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir.

Yoneticilerin yaslar1 baglaminda 7 6nermenin hig birisinde (p>0,05) istatistiksel olarak anlamli
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bir fark bulunmamistir. Bu durumda yoneticilerin yaslari, iyilestirme-izleme ile ilgili

onermelere yonelik tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.28 Iyilestirme-izleme Boyutunun Yas Durumuna Gore Anova Analizi

S.13 S.9 s.1 S.8 S.3 S.10 S.22

X X X X X X X
20-27 yas 3,95 3,90 4,45 4,00 3,67 4,05 4,19
28-35 yas 4,23 4,30 4,58 4,01 3,03 4,27 4,52
36-43 yas 4,19 4,18 4,45 3,81 3,70 4,11 4,47
44-51 yas 3,67 4,04 4,37 3,44 3,59 3,67 4,38
51 ve iizeri 4,45 4,45 4,64 4,09 4,37 4,27 4,64

F=2,043 F=1,016 F=717 F=1,737 F=1,114 F=2,097 F=,776

Sig.,089  Sig400  Sig.581  Sig,143  Sig.351  Sig.082  Sig.542

Tablo 3.29°de anket ¢alismasina katilan yoneticilerin isletmede ¢alisma siireleriyle, iyilestirme-
izleme faktoriinii olusturan 7 Onerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup
olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgulart yer almaktadir. Her bir
onermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe
testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin isletmede ¢aligma siiresi baglaminda S1 (p=0,044<0,05)
ve S8 dnermelerinde (p=0,004<0,05) istatistiksel olarak anlaml1 bir fark bulunmasina ragmen

mantiksal bir agiklamas1 bulunmamaktadir.

Tablo 3.29 lyilestirme-izleme Boyutunun Isletmede Cahsma Siirelerine Gére Anova

Analizi
S.13 S.9 S.1 S.8 S.3 S.10 S.22
X X X X X X X

0-1 yil 3,88 4,02 4,52 3,64 3,75 3,94 4,40
2-5 yil 4,32 4,30 4,64 4,07 3,95 4,26 4,49
6-9 yil 3,93 4,22 4,38 3,37 3,46 4,07 4,48
10-13 yil 4,22 4,11 4,12 4,35 3,88 4,28 4,44
13 ve iizeri 4,30 4,37 4,30 3,90 3,80 4,00 4,70

F=2,092 F=,904 F=2,493 F=3,975 F=,849 F=1,148 F=,491

Sig.,083 Sig.,463 Sig.,044 Sig.,004 Sig.,495 Sig.,335 Sig.,743

Tablo 3.30°da anket caligmasina katilan yoneticilerin mesleki tecriibe siireleriyle, iyilestirme-
izleme faktoriinii olusturan 7 Onerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup
olmadigmi goérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir
Onermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe

testiyle belirlenmistir.
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Yoneticilerin mesleki tecriibe siiresi baglaminda S8 (p=0,036<0,05) 6nermelerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmustur. Buna gore, yoneticilerin mesleki tecriibe stireleri arttikca
degerlendirme sitelerinde yaymlanan yorumlara verdikleri 6nemin azalma egiliminde oldugu

saptanmistir.

Tablo 3.30 Iyilestirme-izleme Boyutunun Mesleki Tecriibeye Gore Anova Analizi

S.13 S.9 S.1 S.8 S.3 S.10 S.22

X X X X X X X
0-5y1l 4,20 4,30 4,62 4,20 3,63 4,20 4,43
6-10 y1l 4,16 4,07 4,48 3,83 4,03 4,19 4,22
11-15 yil 4,37 4,40 4,61 3,95 4,02 4,19 4,59
16-20 y1l 4,23 4,12 4,38 3,98 3,84 4,23 4,65
21 ve tizeri 3,71 4,04 4,40 3,48 3,46 3,84 4,44

F= 3,117 F=1,127 F=,976 F=2,622 F=1,880 F=1,292 F= 1,605

Sig.,016  Sig.345  Sig.422  Sig.,036  Sig.,115  Sig.274  Sig.174

Tablo 3.31°de, yoneticilerin ¢alistiklar1 departmanlarla, etik ve giiven boyutunu olusturan 7
onermeye yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini
gormek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Bu durumda departmanlar
arasinda etik ve giiven ile ilgili onermelere yonelik tutumlar agisindan istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 3.31 Etik ve Giiven Boyutunun Departmanlara Gore Anova Analizi

S.12 S.38 S.35 S.18 S.17 S.26 S.23
X X X X X X X

Sahibi/Hissedar1 2,33 1,90 3,00 3,00 3,66 3,58 2,66
Genel Miidiir 2,54 2,09 3,06 2,74 3,62 3,48 3,00
On Biiro 2,82 2,62 3,28 2,79 3,69 3,47 2,75
Satig Pazarlama 2,81 2,81 2,90 3,09 3,27 3,45 2,18
Halka Tliskiler 3,14 3,16 3,71 3,14 4,00 4,66 2,71
Yiyecek Icecek 2,93 2,97 3,22 2,86 3,68 3,67 2,85
Muhasebe 3,52 3,23 3,94 2,52 3,29 4,00 2,35
Kat Hizmetleri 3,18 3,22 4,22 3,27 4,22 3,90 3,27
Animasyon 3,00 2,83 3,33 2,66 4,00 3,66 2,83
Miisteri Iliskileri 3,40 3,33 3,83 3,16 3,66 4,16 3,00
Diger 2,37 2,30 3,20 2,91 3,26 3,26 3,20

F=1,212 F=1,843 F=1,871 F=,420 F=1,053 F=1,142 F=,898

Sig.284  Sig.,055  Sig.,051  Sig.936  Sig.401  Sig.332  Sig.536

Tablo 3.32°de anket caligmasina katilan yoneticilerin egitim durumlariyla etik ve giiven
faktoriinli olusturan 7 Onerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini

gormek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin,



64

bulgulart anlamlilik dereceleri (p<0,05) icin aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle
belirlenmistir. Yoneticilerin egitim durumlar1 baglaminda 6nermenin hi¢ birisinde (p>0,05)
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Bu durumda yoneticilerin egitim

durumlariyla giiven ve etik ile ilgili 6nermelere yonelik tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.32 Etik ve Giiven Boyutunun Egitim Durumuna Gore Anova Analizi

S.12 S.38 S.35 S.18 S17 S.26 S.23

X X X X X X X
[k Ogretim 2,79 3,11 3,31 2,96 3,59 3,93 3,11
Lise 2,90 2,72 3,42 2,76 3,78 3,69 2,98
On Lisans 3,59 3,03 3,47 3,21 3,88 3,76 3,15
Lisans 2,47 2,26 3,29 2,84 3,40 3,36 2,46
Lisanstistii 2,33 2,44 3,00 2,44 3,44 3,89 2,56

F= 3,842 F=2,284 F=,303 F=,868 F=,315 F=1,398 F=2,076

Sig.,005  Sig.061  Sig.,876  Sig.484  Sig.315  Sig.236  Sig.,085

Tablo 3.33’da anket calismasia katilan yoneticilerin yaslariyla giiven ve etik faktoriini
olusturan 7 Onerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini gérmek
amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular
anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir.
Yoneticilerin yaglartyla S23 (0,018<0,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmasina
ragmen mantiksal bir agiklamas1 bulunamamustir. Tablo 3.28’e gore 20-27 yas grubuyla 36-43
yas grubuna giren yoneticilerin S23 “Bu tiir sitelerin yoneticileriyle iyi iliskiler kurulmazsa
otelin puanlar1 diismektedir” onermesiyle ilgili tutumu diger diger yas gruplarina gére daha

olumludur.

Tablo 3.33 Etik ve Giiven Boyutunun Yoneticilerin Yaslarina Gore Anova Analizi

S.12 S.38 S.35 S.18 S.17 S.26 S.23

X X X X X X X
20-27 yas 2,95 2,79 3,10 3,00 3,52 3,75 2,43
28-35 yas 2,79 2,75 3,38 2,92 3,65 3,68 3,12
36-43 yas 2,93 2,72 3,25 2,76 3,58 3,57 2,50
44-51 yas 2,85 2,78 3,67 2,89 3,81 3,63 3,19
51 ve iizeri 3,00 2,09 3,73 3,00 4,09 3,50 3,20

F=,134 F=,500 F=,870 F=0,206 F=,575 F=,151 F=3,038

Sig.970  Sig.736  Sig.,483 Sig.,935 Sig.681  Sig.962  Sig.018

Tablo 3.34’da anket calismasina katilan yoneticilerin isletmede ¢alisma siireleriyle, etik ve
giiven faktoriini olusturan 7 Onerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup

olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgulart yer almaktadir. Her bir
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Oonermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmig ve farklilik yonii Scheffe
testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin isletmede ¢alisma siiresi baglaminda S18 (p=0,001<0,05)
ve S17 6nermelerinde (p=0,027<0,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Tabloya
gore isletmelerde 10-13 yil araliginda ¢alisan yoneticiler diger yas gruplarina gére S18 “Bir
cok otel yoneticisi bu tiir sitelerin yoneticileriyle goriiserek etik olmayan iligkiler kurmaktadir”
ve S17 “Bu sitelerde ger¢ek olmayan bilgi ve degerlendirmeler rahatlikla yayimlanmaktadir”

Oonermelerine yonelik daha olumlu bir tutuma sahiptir.

Tablo 3.34 Etik ve Giiven Boyutunun Isletmede Calisma Siirelerine Gore Anova Analizi

S.12 S.38 S.35 S.18 S.17 S.26 S.23

X X X X X X X
0-1 yil 2,88 2,64 3,44 2,86 3,66 3,68 2,71
2-5 yil 2,89 2,99 3,42 3,21 3,68 3,82 3,15
6-9 yil 3,04 2,70 2,96 3,24 4,00 3,31 3,08
10-13 y1l 2,50 2,28 2,94 1,89 2,78 3,33 2,44
13 ve lizeri 2,85 2,35 3,55 2,35 3,55 3,30 2,40

F=,394 F=1,371 F=1,215 F=4,904 F=2,813 F=1,601 F=2,136

Sig.813  Sig.245  Sig.306  Sig.,001 Sig.,027 _ Sig.175  Sig.078

Tablo 3.35°da anket calismasina katilan yoneticilerin mesleki tecriibe siireleriyle, etik ve giiven
faktoriinii olusturan 7 6nerme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini
gormek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin,
bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle
belirlenmigtir. Yoneticilerin mesleki tecriibe siireleriyle S12  (p=0,019<0,05), S38
(p=0,001<0,05), S35(p=0,019<0,05), S18 (p=0,013<0,05), S17 (p=0,009<0,05) ve S26
(p=0,002<0,05) onermelerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Tabloya gore
mesleki tecriibe siiresi 0-5 yil araliginda olan yoneticiler S12 “Bu tiir sitelerin giivenilir
oldugunu diisiinmiiyorum.”, S38 “Bu tiir siteleri ciddiye almiyorum.”, S35 “Bu sitelerde yer
alan ifadeler haksiz rekabete yol agmaktadir.”, S18 “Bir ¢ok otel yoneticisi bu tiir sitelerin
yoneticileriyle gorliserek etik olmayan iligkiler kurmaktadir.”, S17 “Bu sitelerde gergek
olmayan bilgi ve degerlendirmeler rahatlikla yayinlanmaktadir.” ve S26 “Bu tiir sitelerde oteller
hakkinda yalan ve yanlis yorumlar yapilmaktadir.” dnermelerine yonelik diger gruplara gore
daha olumsuz bir tutuma sahiptir. Bunun nedeni, daha az mesleki tecriibeye sahip yoneticilerin
konaklama tesisleri i¢in yazilmis olumsuz yorumlardan dolay: isletme i¢cinde daha ¢ok uyari

alma ihtimalleri olmasi seklinde agiklanabilir.
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Tablo 3.35 Etik ve Giiven Boyutunun Mesleki Tecriibeye Gore Anova Analizi

S.12 S.38 S.35 S.18 S.17 S.26 S.23

X X X X X X X
0-5yil 3,57 3,69 3,87 3,43 4,20 4,38 3,57
6-10 y1l 2,78 2,77 3,12 3,41 3,65 3,81 2,84
11-15 y1l 2,61 2,30 3,00 2,75 3,31 3,30 2,86
16-20 y1l 3,07 2,91 3,67 2,56 3,95 3,71 2,72
21 ve lizeri 2,62 2,54 3,37 2,76 3,49 3,49 2,64

F=3,004 F=4,711  F=3,029 F=3,256 F= 3,497 F=4,468 F=2,325

Sig.019  Sig.,001  Sig.019  Sig.,013  Sig.,009  Sig.,002  Sig.058

Tablo 3.36 ’da yoneticilerin ¢aligtiklart departmanlarla, adalet ile ilgili 4 6nerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir dnermenin, bulgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05) icin
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Departmanlar baglaminda 4
Oonermenin hi¢ birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durumda,
yoneticilerin ¢alistiklar1 departmanlarin farkliligi, adalet ile ilgili Onermelere yonelik

tutumlarim etkilememektedir.

Tablo 3.36 Adalet Boyutunun Departmanlara Gore Anova Analizi

S.39 S.24 S.32 S.40
X X X X
Sahibi/Hissedar1 4,25 2,17 417 4,08
Genel Mudir 3,32 2,52 3,58 3,71
On Biiro 3,14 2,77 3,63 3,49
Satig Pazarlama 3,00 2,55 3,09 3,18
Halka iliskiler 3,00 3,17 3,33 3,29
Yiyecek k:ecek 3,30 2,93 3,51 3,52
Muhasebe 3,35 2,76 3,82 3,35
Kat Hizmetleri 3,14 2,95 3,55 3,68
Animasyon 3,00 2,17 2,83 3,20
Miisteri Tliskileri 3,50 3,00 3,00 4,00
Diger 4,04 3,21 3,65 3,58
F=1,533 F=,893 F=,980 F=,707
Sig.,129 Sig.,541 Sig.,462 Sig., 717

Tablo 3.37 *de yoneticilerin egitim durumlariyla, adalet ile ilgili 4 6nerme arasinda istatistiki
olarak anlaml farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular
yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve
farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin egitim durumlarinin, adalet
boyutunu olusturan 6nermelerin hig birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmadigindan

dolay1 yoneticilerin egitim durumlar1 adalet boyutuyla ilgili tutumlarini etkilememektedir.
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Tablo 3.37 Adalet Boyutunun Egitim Durumuna Goére Anova Analizi

S.39 S.24 S.32 S.40
X X X X
flk Ogretim 3,18 3,39 3,39 3,68
Lise 3,34 2,66 3,51 3,61
On Lisans 3,61 3,31 373 3,53
Lisans 3,31 2,46 3,66 3,56
Lisansiistii 3,44 2,67 3,87 3,44
F= 430 F=3,771 F=,554 F=118
Sig.,787 Sig.,006 Sig.,697 Sig.,976

Tablo 3.38 ’de yoneticilerin yaglarinin, adalet ile ilgili 4 onerme arasinda istatistiki olarak
anlaml farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular yer
almaktadir. Her bir dnermenin, bulgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve
farklilhik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. YOneticilerin yaslariyla, adalet boyutunu
olusturan Onermelerin hig¢ birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmadigindan dolay1

yoneticilerin yaslari, adalet boyutuyla ilgili tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.38 Adalet Boyutunun Yas Durumuna Gore Anova Analizi

S.39 S.24 S.32 S.40
X X X X
20-27 yas 3,30 2,52 3,25 3,58
28-35 yas 3,48 2,97 3,70 3,63
36-43 yas 3,33 2,71 3,61 3,48
44-51 yas 3,07 2,67 3,11 3,35
51 ve lizeri 3,50 2,40 3,73 3,91
F=,514 F=,899 F=1,730 F=,649
Sig.,725 Sig.466 Sig.,144 Sig.,628

Tablo 3.39 ’da yoneticilerin isletmede ¢alisma siirelerinin, adalet ile ilgili 4 6nerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir dnermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin isletmelerde ¢calisma
stiresiyle, adalet boyutunu olusturan 6nermelerin hig birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli
bulunmadigindan dolay1 yoneticilerin isletmede c¢alisma siireleri adalet boyutuyla ilgili

tutumlarim etkilememektedir.
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Tablo 3.39 Adalet Boyutunun isletmede Cahsma Siirelerine Gére Anova Analizi

S.39 S.24 S.32 S.40
X X X X
0-1 yil 3,25 2,56 3,47 3,29
2-5 yil 3,46 2,92 3,62 373
6-9 yil 3,04 2,81 3,30 3,22
10-13 yil 3,47 3,06 3,83 3,75
13 ve iizeri 3,60 2,90 3,60 3,65
F=,761 F=,831 F=,700  F=2,042
Sig.,552 Sig.,507 Sig.,592  Sig.,090

Tablo 3.40°da ydneticilerin mesleki tecriibe siirelerinin, adalet ile ilgili 4 6nerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir dnermenin, bulgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05) igin
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin mesleki tecriibe
siireleriyle,  adalet boyutunu olusturan Onermelerden S39 (p=0,027<0,05) ve S40
(p=0,000<0,05) istatistiki olarak anlamli farklilik gdstermektedir. Bu durumda, mesleki
tecriibeleri 0-5 y1l grubu i¢inde olan yoneticiler, S39 “Bu sitelerdeki otel puanlamalarinin adil
ve dogru yapildigia inaniyorum.” Ve S40 “Bu sitelerdeki yorumlar ve puanlandirmalar
misteriler i¢in gergek¢i ve dogru bilgi kaynagidir.” dnermeleriyle iliskili diger yoneticilerden

daha olumlu bir tutum sergilemektedirler.

Tablo 3.40 Adalet Boyutunun Mesleki Tecriibeye Gore Anova Analizi

Tablo: 3.40:
S.39 S.24 S.32 S.40
X X X X
0-5 yil 3,97 3,20 3,77 4,20
6-10 y1l 2,97 2,84 3,45 3,03
11-15 yil 3,23 2,80 3,47 3,38
16-20 yil 3,55 2,60 3,88 3,77
21 ve lizeri 3,16 2,63 3,22 3,40
F=2,793 F=1,074 F=2,183 F=5,305
Sig.,027 Sig.,370 Sig.,072 Sig.,000

Tablo 3.41 ’de yoneticilerin ¢alistiklar1 departmanlarla, tehdit ile ilgili 4 onerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Departmanlar baglaminda 4

Onermenin hi¢ birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durumda,
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yoneticilerin ¢aligtiklar1 departmanlarin farkliligi, tehdit ile ilgili Onermelere yonelik

tutumlarin etkilememektedir.

Tablo 3.41 Tehdit Boyutunun Departmanlara Gore Anova Analizi

S.6 S4 S.14 S.41
X X X X
Sahibi/Hissedar1 3,17 4,08 3,17 3,75
Genel Miidiir 3,58 3,71 3,48 3,17
On Biiro 3,53 3,73 3,69 3,20
Satig Pazarlama 3,00 4,09 3,00 3,55
Halka Iliskiler 4,14 4,14 4,14 3,17
Yiyecek 1(;ecek 3,62 4,16 3,90 3,72
Muhasebe 3,56 3,35 3,12 3,59
Kat Hizmetleri 3,95 4,33 3,86 4,00
Animasyon 3,33 3,50 3,83 2,83
Miisteri Iliskileri 4,33 5,00 4,33 4,00
Diger 3,14 3,87 3,29 3,61
F=,906 F=1,607 F=1,458 F=1,293
Sig.,529 Sig.,106 Sig.,157 Sig.,236

Tablo 3.42°de yoneticilerin egitim durumlarinin, tehdit faktoriinii olusturan 4 6nerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin egitim durumlari

baglaminda 4 6nermenin hig birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamagtir.

Tablo 3.42 Tehdit Boyutunun Egitim Durumuna Goére Anova Analizi

S.6 S.4 S.14 S41
X X X X
Ik Ogretim 3,56 3,69 3,85 3,30
Lise 3,35 4,10 3,70 3,75
On Lisans 3,88 4,06 3,47 3,59
Lisans 3,76 3,93 3,49 3,37
Lisansusti 3,00 3,33 3,33 2,78
F=1,503 F=1,439 F=,648 F=1,974
Sig.,202 Sig.,222 Sig.,629 Sig.,100

Tablo 3.43’de yoneticilerin yaslariyla tehdit boyutunu olusturan 4 6nerme arasinda istatistiki
olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi bulgular
yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve
farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. S24 6nermesinde (p=0,007<0,05) istatistiki olarak

anlamli bir farklilik saptanmistir. Tablo incelendiginde, 44-51 yas aras1 yoneticilerin, S24 ”Bu
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sitelerde gercek olmayan bilgi ve degerlendirmeler hicbir sekilde yayinlanmamaktadir.”

Onerisine yonelik, diger yas gruplarina gore daha olumsuz bir tutum sergilemektedirler.

Tablo 3.43 Tehdit Boyutunun Yas Durumuna Goére Anova Analizi

S.6 S.4 S.24 S.41
X X X X
20-27 yas 3,62 3,55 3,48 311
28-35 yas 3,81 3,99 3,83 3,59
36-43 yas 3,38 3,04 3,66 3,38
44-51 yas 3,08 3,89 2,77 3,48
51 ve iizeri 3,50 4,00 3,40 4,50
F= 1,674 F=,573 F=3637  F=2,328
Sig.,157 Sig.,683 Sig.,007  Sig.,057

Tablo 3.44°de, yoneticilerin isletmelerde calisma siireleriyle, tehdit ile ilgili 4 6nerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir énermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) igin
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Onermenin hi¢ birisi (p>0,05)
istatistiki olarak anlamli bulunmamuistir. Bu durumda, yoneticilerin isletmelerde calisma

stirelerinin farklilig, tehdit ile ilgili 6nermelere yonelik tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.44 Tehdit Boyutunun isletmede Cahsma Siirelerine Gére Anova Analizi

S.6 S.4 S.14 S.41
X X X X
0-1 yil 3,32 3,70 3,63 3,33
2-5 yil 3,81 4,01 3,74 3,66
6-9 yil 3,20 3,89 3,23 3,42
10-13 yil 372 3,94 3,61 3,35
13 ve iizeri 3,30 425 3,05 3,45
F= 1,636 F=1,013 F=1603  F=693
Sig.,166 Sig.,402 Sig.,175  Sig.,598

Tablo 3.45°de, yoneticilerin mesleki tecriibe siireleriyle, tehdit ile ilgili 4 onerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigim1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir dnermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Mesleki tecriibe siiresi baglaminda,
4 Onermenin hi¢ birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durumda,
yoneticilerin isletmelerde calisma siirelerinin farkliligi, tehdit ile ilgili onermelere yonelik

tutumlarim etkilememektedir.



Tablo 3.45 Tehdit Boyutunun Mesleki Tecriibeye Gore Anova Analizi

S.6 S4 S.14 S.41
X X X X
0-5 yil 3,90 3,73 3,73 3,66
6-10 y1l 3,81 4,00 3,66 3,63
11-15 yil 3,74 3,98 3,70 3,33
16-20 yil 3,26 3,93 3,72 3,60
21 ve tizeri 3,15 4,00 3,18 3,44
F=2,337 F=,286 F=1,544 F=,528
Sig.,057 Sig.,887 Sig.,191 Sig.,715
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Tablo 3.46’da yoneticilerin ¢alistiklar1 departmanlarla, etki alani ile ilgili i¢ 6nerme arasinda

istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi

bulgular1 yer almaktadir. Her bir onermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in

aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Departmanlar baglaminda {i¢

Oonermenin hi¢ birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durumda,

yoneticilerin c¢alistiklart departmanlarin farkliligi, etki alani ile ilgili dnermelere yonelik

tutumlarim etkilememektedir.

Tablo 3.46 Etki Alam1 Boyutunun Departmanlara Gore Anova Analizi

S.7 S.11 S.16
X X X
Sahibi/Hissedar1 4,75 4,58 4,17
Genel Miudir 4,58 4,00 4,03
On Biiro 4,29 3,65 3,38
Satis Pazarlama 4,63 4,00 3,36
Halka Tliskiler 4,57 3,71 4,00
Yiyecek Igecek 4,16 3,93 3,72
Muhasebe 4,18 3,71 3,56
Kat Hizmetleri 4,50 4,00 3,82
Animasyon 4,17 4,17 3,83
Miisteri liskileri 4,00 4,00 4,33
Diger 4,29 3,58 3,83
F=1,098 F=,881 F=1,123
Sig.,365 Sig.,552 Sig.,346

Tablo 3.47°de, yoneticilerin egitim durumlarinin, etki alani faktoriinii olusturan ii¢ 6nerme

arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA

analizi bulgulan yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05)

i¢cin aciklanmig ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Y 6neticilerin egitim durumlari

baglaminda ii¢ 6nermenin hig birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamuistir.
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Tablo 3.47 Etki Alan1 Boyutunun Egitim Durumuna Gére Anova Analizi

S.7 S.11 S.16
X X X
ik Ogretim 4,24 3,48 3,78
Lise 4,36 4,11 3,86
On Lisans 4,41 3,94 3,81
Lisans 4,37 3,81 3,51
Lisansiistii 4,56 3,67 4,00
F=,269 F=1,764 F=,924
Sig.,898 Sig.,137 Sig.,451

Tablo 3.48’de, yoneticilerin yaglariyla, etki alami faktoriinii olusturan ii¢ 6nerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir énermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) igin
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin yaslar1 baglaminda ii¢

Onermenin hig birisi (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamustir.

Tablo 3.48 Etki Alan1 Boyutunun Yas Durumuna Gore Anova Analizi

S.7 S.11 S.16
X X X
20-27 yas 4,24 3,38 3,43
28-35 yas 4,32 4,00 3,81
36-43 yas 4,37 3,93 3,74
44-51 yas 4,37 3,58 3,35
51 ve tizeri 4,64 3,91 4,44
F=,417 F=1,596 F=1,984
Sig.,796 Sig.,176 Sig.,098

Tablo 3.49°da, yoneticilerin isletmede ¢alisma siiresinin, etki alani faktoriinii olusturan ii¢
Onerme arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan
ANOVA analizi bulgular yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri
(p<0,05) icin agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. S11 Onermesinde
(p=0,013<0,05) istatistiki olarak anlamli bir farklilik saptanmistir. Tablo incelendiginde,
isletmede 6-9 yil arasinda c¢alisgan yonetici grubunun, S11 “Tur operatorleri sdézlesme
imzalarken bu yorumlar1 dikkate almaktadir.” dnermesine yonelik tutumlari diger yoneticilere
gore daha olumsuzdur. Bu grup, diger tiim gruplar bu 6nermeye katilirken, kararsiz kalmistir.
13 yildan daha fazla ayn1 isletmede calisan yoneticiler ise bu dnermeye karsi en olumlu tutum

sergileyen grubu olusturmaktadirlar.
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Tablo 3.49 Etki Alam1 Boyutunun Isletmede Calisma Siirelerine Gére Anova Analizi

S.7 S.11 S.16
X X X
0-1 yil 4,28 3,68 3,45
2-5 yil 4,46 4,03 3,91
6-9 yil 4,07 3,31 3,62
10-13 yil 4,44 4,11 4,06
13 ve iizeri 4,45 4,35 3,70
F=1,155 F=3,260 F=1,799
Sig.,332 Sig.,013 Sig.,130

Tablo 3.50°de, yoneticilerin mesleki tecriibe siirelerinin, etki alani faktoriinii olusturan i
Oonerme arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan
ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri
(p<0,05) icin aciklanmig ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. S16 Oonermesinde
(p=0,02<0,05) istatistiki olarak anlamli bir farklilik saptanmistir. Tablo incelendiginde, 6-10
yil arast mesleki tecriibeye sahip yoneticiler, S16 “Bu yorumlar geceleme sayimizi veya
satiglarimiz1 etkilemektedir.” Onermesine yonelik kararsiz kalarak diger gruplara gore en

olumsuz tutumu segilemektedirler.

Tablo 3.50 Etki Alam1 Boyutunun Mesleki Tecriibeye Gore Anova Analizi

S.7 S.11 S.16
X X X
0-5 y1l 4,37 3,93 3,93
6-10 y1l 4,37 3,54 3,19
11-15 vyl 4,39 4,07 4,04
16-20 yil 4,33 4,02 3,74
21 ve lzeri 4,39 3,72 3,65
F=,041 F=1,336 F=2,973
Sig.,997 Sig.,258 Sig.,020

Tablo 3.51°de, yoneticilerin galigtiklart departmanlarla, gilivenirlilik boyutuyla ilgili iki 6nerme
arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan ANOVA
analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05)
icin aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Departmanlar baglaminda her
iki 6nermede (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durumda, yoneticilerin
calistiklar1 departmanlarin farkliligi, gilivenirlilik boyutuyla ilgili Onermelere yonelik

tutumlarim etkilememektedir.
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Tablo 3.51 Giivenirlilik Boyutunun Departmanlara Gore Anova Analizi

S.25 S5
X X
Sahibi/Hissedar1 4,00 2,75
Genel Miudir 4,06 3,28
On Biiro 3,95 3,39
Satig Pazarlama 3,91 3,55
Halka iliskiler 4,50 4,14
Yiyecek igecek 3,98 3,23
Muhasebe 3,88 3,59
Kat Hizmetleri 3,81 3,77
Animasyon 4,00 3,83
Miisteri Ui$kileri 4,17 3,67
Diger 3,79 3,38
F=,330 F=,761
Sig.,972 Sig.,666

Tablo 3.52°de, yoneticilerin egitim durumlariyla, giivenirlilik boyutuyla ilgili iki 6nerme
arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA
analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05)
i¢in aciklanmig ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Y 6neticilerin egitim durumlari
baglaminda her iki 6nermede (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamigtir. Bu durumda,
yoneticilerin egitim durumlarinin farkliligi, giivenirlilik boyutuyla ilgili 6nermelere yonelik

tutumlarini etkilememektedir.

Tablo 3.52 Giivenirlilik Boyutunun Egitim Durumuna Gore Anova Analizi

S.25 S5
X X
ik Ogretim 4,00 3,43
Lise 3,92 3,33
On Lisans 4,09 3,58
Lisans 3,83 3,42
Lisansiistii 4,33 3,44
F=,685 F=,172
Sig.,603 Sig.,953

Tablo 3.53°de, yoneticilerin yaslariyla, giivenirlilik boyutuyla ilgili iki onerme arasinda
istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan ANOVA analizi
bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in
aciklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Yoneticilerin yaslar1 baglaminda

her iki 6nermede (p>0,05) istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durumda, yoneticilerin
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yas gruplarmin farkliligi, gilivenirlilik boyutuyla ilgili Onermelere yonelik tutumlarini

etkilememektedir.

Tablo 3.53 Giivenirlilik Boyutunun Yas Durumuna Gore Anova Analizi

S.25 S5
X X
20-27 yas 4,05 3,43
28-35 yas 4,03 3,55
36-43 yas 3,86 3,16
44-51 yas 3,96 3,44
51 ve lzeri 3,82 3,78
F= 366 F=862
Sig.,833 Sig.,488

Tablo 3.54°de, yoneticilerin isletmede ¢alisma siireleriyle, giivenirlilik boyutuyla ilgili iki
Oonerme arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan
ANOVA analizi bulgular1 yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgulari anlamlilik dereceleri
(p<0,05) i¢in agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Her iki 6nermede de
S25 (p=0,031<0,05) ve S5 (p=0,01<0,05) istatistiki a¢idan anlamli farkliliklar saptanmistir.
Tablo incelendiginde 13 yil ve iizeri aynm isletmede calisan yoneticiler, S25 “Giivenirlilik
siteden siteye farklilik gostermektedir.” Onermesine, diger tim gruplar katilirken, kararsiz
kalmislardir. Diger dnermeye bakildiginda yine islemelerde 10-13 yildan aralifinda gérev
yapmis yoneticilerin diger gruplardan farkli sekilde S5 “Otellerde kalmayan kisilerde, kalmis

gibi yorum yazabilmektedir.” dnermesine katilmadiklar1 saptanmistir.

Tablo 3.54 Giivenirlilik Boyutunun Isletmede Calisma Siirelerine Gére Anova Analizi

S.25 S5
X X
0-1 y1l 3,97 3,43
2-5 y1l 4,05 3,76
6-9 yil 4,15 3,40
10-13 yil 3,78 2,39
13 ve tizeri 3,26 2,74
F=2,722 F=4,774
Sig.,031 Sig.,001

Tablo 3.55°de, yoneticilerin mesleki tecriibe siireleriyle, giivenirlilik boyutuyla ilgili iki
Onerme arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla yapilan
ANOVA analizi bulgular yer almaktadir. Her bir 6nermenin, bulgular1 anlamlilik dereceleri
(p<0,05) i¢in agiklanmis ve farklilik yonii Scheffe testiyle belirlenmistir. Her iki 6nermede de
S25 (p=0,032<0,05) ve S5 (p=0,036<0,05) istatistiki agidan anlamli farkliliklar saptanmistir.
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Tablo incelendiginde 16-20 y1l aras1 mesleki tecriibeye sahip yoneticiler, S25 “Giivenirlilik
siteden siteye farklilik gostermektedir.” Onermesine, diger tim gruplardan daha olumsuz bir
tutum sergilemektedirler. Ote yandan, 0-5 yil aras1 tecriibeli yoneticilerin, diger gruplardan
ayrilarak bu 6nermeye en yliksek derecede katilan grup oldugu saptanmistir. Diger 6nermeye
bakildiginda, 11 yildan daha fazla mesleki tecriibeye sahip yonetici gruplari, S5 “Otellerde
kalmayan kisilerde, kalmis gibi yorum yazabilmektedir.” dnermesine yonelik karasizim cevabi

vermisken 0-5 yil mesleki tecriibesi olan grup katildigini belirtmistir.

Tablo 3.55 Giivenirlilik Boyutunun Mesleki Tecriibeye Gore Anova Analizi

S.25 S5
X X
0-5 yil 4,38 4,07
6-10 yil 4,09 3,67
11-15 y1l 3,91 3,15
16-20 yil 3,60 3,19
21 ve lzeri 3,92 3,30
F=2,695 F=2,620
Sig.,032 Sig.,036

Diger bir analizde de yoneticilerin tutumlarinda, calistiklar tesis tiirline gore, istatistiki olarak
anlaml bir farklilik olup olmadig1 dl¢iilmiistiir. Tablo 3.56°de goriilebilecegi gibi, etik ve gliven
faktoriinde (p=0,005<0,05), tehdit faktoriinde (p=0,049<0,05) ve etki alan1 faktoriinde
(p=0,042<0,05) calistiklar tesis tiiriine gore yoneticilerin tutumlarinin istatistiki olarak anlaml

bir sekilde farklilastigi saptanmustir.

Tablo 3.56 Yoneticilerin Cahistiklar1 Tesis Tiirlerine Gore Tutumlar:

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6

ahisilan

gtelSTiirii N X X X X X X

Apart Otel 26 3,82 2,86 3,47 3,15 3,34 3,35
3yildiz 17 3,83 3,4 3,57 3,31 3,64 3,73
4 yildiz 65 3,69 3,04 3,43 3,37 3,67 3,33
5 yildiz 102 3,71 3,19 3,41 3,49 3,64 3,48
Tatil koyii 5 3,85 3,32 3,6 3,62 3,75 3,16
Total 215 3,73 3,12 3,44 3,4 3,62 3,42

F=,872 F=3876 F=412 F=2432 F=2528 F=2152
Sig.482 Sig.005 Sig.800 Sig.049 Sig.042 Sig.076
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Sonuglar analiz edildiginde, apart otel yoneticilerinin konaklama tesisi degerlendirme
sitelerinin etik ve gliven problemi olduguna en az katilan grup oldugunu gormekteyiz. Zaten
bu grup bu sitelerin bir tehdit olusturdugu ve miisterileri etkiledigi boyutlarina en az katilan
gruptur. Apart oteller daha az oda sayisina sahip olduklarindan ve smirli bir hizmet
verdiklerinden, degerleme sitelerine konaklayanlarin yazdigi yorumlardan en az etkilenen grup
olmalar1 beklenebilir. Bir diger nedense bu tesisler ev konseptine sahip olduklarindan, oldukca
fazla tekrar miisteri, yiiksek olmayan bir beklentiyle gelmektedir. Bu durumda diger tesislerden
daha az etkilenmeleri i¢cin 6nemli bir nedendir. Diger dikkat ¢ekici bir noktaysa, tesis tiirlerine
gore verilen hizmetin karmagsiklig1 arttik¢a, tesis yoOneticilerinin degerlendirme sitelerini bir

tehdit unsuru olarak gérmelerine yonelik tutumlarinin artiyor olmasidir.
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SONUC

Bu ¢aligma bir turizm merkezi olan Alanya’da bulunan konaklama tesisi yoneticilerinin,
sektorde giincel bir konu olan, destinasyon ve konaklama tesisleri degerlendirme sitelerine
yonelik tutumlarin1 6lgmek amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda uygulanan anket
sonucu elde edilen veriler ile gergeklestirilen analizlerin bulgulari 1s181inda arastirma sonuglari

asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Anket ¢alismasina katilan yoneticilerin ¢alistiklari tesislerin faaliyet siireleri, faaliyet tiirleri,
hizmet tiirleri, pansiyon tiirleri ve agirladiklari turistlerin milliyetlerine goére dagilimina
bakildiginda sonuglarin Alanya geneliyle tamamen paralellik iginde oldugu tespit edilmistir. Bu
duruma gore, tesislerin %80’i sezonluk ¢alismaktadir. En fazla turist Rusya ve Almanya’dan
gelmektedir. Agirlikli olarak, hersey dahil konseptinde hizmet verilmektedir. Alanya’nin
iilkemizde turizme baslayan ilk destinasyon olmasi gercegine paralel olarak, tesislerin biiytlik
bir kismi on yildan daha fazla siiredir faaliyet gostermektedir. Bununla beraber, bolgedeki

konaklama tesisi yatirimlar1 devam etmektedir.

Demografik bulgular incelendiginde, ¢aligmaya katilan yoneticilerin ¢ogunlugu (%66)
erkektir. Yoneticilerin, %91°1, 28 yas ve tizerindedir. %70’1 su anda ¢alistiklar1 isletmede 5
yildir az bir siiredir ¢alismaktadirlar. Calisanlarin % 30’u ¢alistiklari isletmede bir yildan az bir
stiredir galigmaktadirlar. Diger ilgi ¢ekici bir bulgu yonetici pozisyonundaki kisilerin % 70’lik
bir boliimii lisans derecesine sahip degildir. Bu bilgiler 15181nda sezonluk ¢alisilmasindan dolay1

cok yiiksek olan personel devir hizinin yoneticiler i¢in de gegerli oldugudur.

Anket caligmasina katilan konaklama tesisi miidiirlerinin tamami degerlendirme sitelerinin
varligindan haberdardir. Anket ¢alismasina katilan yoneticilerin ¢alistiklar1 isletmeler hakkinda
degerlendirme sitelerinde olumlu ve/veya olumsuz yorum bulunmaktadir. Dolayisiyla
yoneticilerin bu konuda bilgi ve deneyimli olduklar1 goze carpmaktadir. Bu bulgu ayrica yorum
okuma siklig1 analizi sonucuyla da ortiismektedir. Anket ¢alismasina katilan yoneticilerin %
44’0 her giin, % 26’s1 haftada birka¢ giin, tesisleriyle ilgili yorumlar1 okuduklarini

belirtmislerdir.

Arastirmanin diger énemli bir bulgusu ise konaklama tesisi yoneticilerinin degerlendirme
sitelerine yonelik tutumlari incelenirken, alt1 ayr1 boyutun tespit edilmis olmasidir. Bu boyutlar,
iyilestirme-izleme, etik ve giiven, adalet, tehdit, etki alanm1 ve giivenirlilik olarak

adlandirilmislardir.
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Yoneticilerin degerlendirme siteleriyle ilgili tutumlar1 incelendiginde bazi konularda hem
fikir olduklarini baz1 konularda ise fikir ayriliklart yasadiklarini gérmekteyiz. Y oneticilerin ¢ok
blyiik bir kismi, degerlendirme sitelerinde yazilan yorumlarin kendileri i¢in hata ve
eksikliklerini tespit etme mecrasi oldugunu ve bu sayede sunduklari hizmetin kalitesini
arttirabilmeleri i¢in diizeltici faaliyetlere 151k tuttugunu, degerlendirme sitelerinde yayinlanan
yorumlart 6nemsedigini ve bu yorumlarin potansiyel miisterilerinin otel se¢iminde etkili
oldugunu belirtmislerdir. Bu durumda, iyilestirme-izleme ve etki alan1 yoneticilerin, tistiinde
biiyiik olgtide fikir birligi sagladig iki boyut olarak tespit edilmistir. Yoneticilerin sitelerdeki
yorumlarin adil olduguna iliskin tutumlari, tistiinde tam bir fikir birligi olmasa da olumlu olarak
tespit edilmistir. Bununla beraber, yoneticilerin, degerlendirme siteleri kismen bir tehdit unsuru
olarak gordiigii tespiti yapilmistir. Yoneticilerin, degerlendirme sitelerinin etik oldugu ve

giivenirliligiyle ilgili tutumlarinda bir daginiklik géze ¢arpmaktadir.

Tez konusu olarak bu konunun se¢ilmesinde ana neden, 2011 yil1 Ekim ayinda yayinlanan
106 sayili1 Resort dergisinin sektor temsilcileriyle, bu sitelerin sagladigi faydalar ve sebebiyet
verdigi sorunlarin tiim sektorii nasil derinden etkiledigi {istiine yaptig1 soylesidir. Konaklama
tesisi degerlendirme sitelerinde yaymlanan yorumlarin, tiiketici satin alma kararinda dogrudan
etkili oldugu, yapilan akademik c¢aligmalarda ortaya konmustur. Dolayisiyla, s6z konusu
degerlendirme sitelerinin elde ettigi bu biiyiik yonlendirme giicti, ticari kaygilardan 6te, sosyal
sorumluluk bilincinde hareket etmelerini gerektirmektedir. Ornegin, tek bir degerlendirme
sitesi ayda 60 milyon farkli kisi tarafindan ziyaret edilmekte ve insanlar tatillerinde gidecekleri
destinasyonlar1 ve konaklama tesislerini segerken o mecrada yazilanlardan etkilenmektedir.
Buna ragmen, gergeklesen soyleside, sektor temsilcileri, kasith olumsuz/olumlu yorumlarin
varligindan, tesislerde hi¢ konaklamamis kisilerin sanki kalmis gibi yorum yapabildiginden,
puanlamalarin adil olmadigindan, miisterilerin tesisleri kotii yorum yapmakla tehdit ederek
imtiyaz talep ettiklerinden s6z ederek, degerlendirme sitelerinin olasi karanhik yiiziide
olabilecegini ortaya koymuslardir. Yapilan ¢aligmada Alanya’da konaklama tesisi yoneticilerin
degerlendirme sitelerine karsi genel olarak olumsuz bir tutum iginde olmadiklari tespit
edilmistir. Bu sitelerde yaymlanan yorumlarda tek tiik kasith yazilmig yorum olsa bile, yorum
sayisinin  hizla artmasindan dolayl, bu yorumlarin tesis puanimi etkilemediklerini

diistiinmektedirler.

Bu bilgiler 15181inda, Alanya genelinde konaklama tesisi yoneticilerinin, otel degerlendirme
sitelerinin sektoriin yadsinamaz bir ger¢egi oldugunu kabul ettikleri, bu sitelerin etki alanlarinin
bilincinde olduklarini, bununla beraber, etik, giiven, tehdit gibi konularda ¢ekinceleri oldugu

tespit edilmistir. Bu noktada olusan siipheleri gidermek i¢in ilgili degerlendirme siteleri
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konaklama tesisi yoneticilerini bilgilendirici faaliyet diizenlemelerinde fayda goriilmektedir.
Konaklama tesisi yoneticileri de, internet ve web 2.0 ¢aginda, bilginin ¢ok hizli aktigini ve
otellerinin fiziki durumu, hizmet kaliteleriyle ilgili her olumlu veya olumsuzlugun ortaya
cikacaginin bilincinde olmali ve gerek kalite gerekse miisteri iligkileri politikalarim1 gercekei
bir sekilde insaa etmelidir. Olabilecek aksakliklarin, misafir tesis icindeyken, farkina varilarak
¢oOziilmesi, Oncelikli amag olmalidir. Tiim ¢abalara ragmen, tesisleri hakkinda olumsuz yorum
yayinlanan yoneticiler, bir 6ziir ekinde, en kisa zamanda aksaklig1 giderdiklerini fotograf, video
gibi belgelerle destekleyerek cevaben degerlendirme sitelerine koymalar1 6nem arz etmektedir.
Sikayeti dikkate alinmis ve uyarisi sonucu gerekli diizeltme yapilmis misteri, hem geri
kazanilmas1 hem de diger miisterilere otel yonetiminin etkin ¢alistigi imajinin verilmesi
acisindan 6nemlidir. Bu yeni mecra, dogru yonetilmesi gereken ve iyi yonetildigi takdirde

tesise biiyiik bir rekabet avantaji saglayacak bir platformdur.



81

KAYNAKCA

Al-Balushi, M. ve Atef, T.,” Online Social Networks Impact On Potential Travellers’
Tourism and Hospitality Choices”, European Journal of Tourism, Hospitality and

Recreation Vol. 4, Issue 1, 2013, s. 69-102.

Altso, Alanya Ekonomik Rapor / 2011, Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi1 yayinlari, Alara
Matbaasi, Alanya, 2012.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E., Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri (SPSS Uygulamali), Sakarya Yayincilik, Sakarya, 2010.

Anderson, C., “The Impact of Social Media on Lodging Performance”, Cornell Hospitality
Report, Vol. 12, No. 15, Kasim, 2012, s.1-14).

Axinte, G., “The Development of Knowledge and Information Networks in Tourism”, Annals

of the University of Petrosani, Economics, Vol.9, N. 3, 2009, s. 17-24.

Baloglu, A. ve Karadag, L., Internet ve Pazarlama Basar1 Hikayeleri ve Basarili Oyuncularin

Sirlar1, Ekin Yaymevi, 2008, Bursa.

Bakirtas, H. ve Tekinsen, A., “E-Ticaretin Girisimcilik Uzerindeki Etkileri” Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:16, 2006, 125-138.

Barcala, M., Diaz, M. ve Rodriguez, J., “Factors Influencing Guest’s Hotel Quality Appraisals”,
European Nournal of Tourism Research, VVol.2, No.1, 2009, s. 25-40.

Barsky, E., “Introducing Web 2.0: Weblogs and podcasting for health librarians”, Journal of
the Canadian Health Librarians Association, 27 (2), 2006, 33-34.

Barsky, E., & Cho, A.,” Introducing Web 2.0: Social search for health librarians”, Journal of
the Canadian Health Librarians Association, 28 (3), 59-61.

Barsky, E. ve Purdon, M.,” Introducing Web 2.0: Social Networking and Social Bookmarking
for Health Librarians”, JCHLA / JABSC, Vol. 26, 2006, s.65-67

Beldarrain, Y., “ Distance Education Trends: Integrating New Technologies to Foster Student
Interaction and Collaboration”, Distance Education, Vol. 27, No. 2, August 2006, s.
139-153



82

Boulos, M. ve Wheelert, S., “The Emerging Web 2.0 Social Software: An Enabling Suite

of Sociable Technologies in Health and Health Care Education”, Health Information and
Libraries Journal, No:24, 2007, s. 2-23.

Buhalis, D., “Relationships in the Distribution Channel of Tourism: Conflicts Between
Hoteliers and Tour Operators in the Mediterranean Region, International Journal of
Hospitality & Tourism Administration”, Vol.1, N.1, (2000), s. 113-139

Buhalis, D. ve Licata, M., “The future eTourism intermediaries”, Tourism Management, Vol.
23, (2002), s. 207-220.

Buhalis, D. ve Law, R., “Progress in information technology and tourism management: 20 years
on and 10 years after the Internet—The state of eTourism research” , Tourism
Management, Vol 29, (2008), s. 609-623

Buhalis, D. ve Jun, S.,* E-Tourism”, Contemporary Tourism Reviews, 2011, s. 1-38.

Casalo, L., Flavian, C., Guinaliu, M., “Understanding the Intention To Follow the Advice

Obtained in an Online Travel Community”, Computers in Human Behavior, 27, (2011),

S. 622-633.

Chaves, M., Gomes, R., Pedron, C., “Analysing Reviews in the Web 2.0: Small and Medium
Hotels in Portugal”, Tourism Management, 33 (2012), s. 1286-1287.

Cho, A., “An Introduction to Mashups for Health Librarians”. Journal of the Canadian Health
Librarians Association, Vol.28, N.1, 2007, s. 19-22.

Constantinides E. ve Fountain S., “Web 2,0: Conceptual Foundations and Marketing Issues”,
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice , Vol. 9, No:3, 2008, s. 231 —
244,

Cevikel, T., Web 2.0, Bloglar ve Gazetecilik: Tiirk¢e Politik Bloglarin Profesyonel Medya ve
Gazetecilikle Iliskisi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,

(Yaymlanmamis Doktora Tezi), 2010.

Dogan, H., Ungiiren, E. ve Barutcu, S., “Russian and German Tourist Potential and Satisfaction
in Sustainable Competetive Advantage of Alanya Destination” Tourismos: An

International Multidisciplinary Journal Of Tourism VVolume 7, Number 2, 2012,



83

Dutton, H. ve Helsper, E., Oxford Internet Survey 2007 Report: The Internet in Britain.
http://ssrn.com/abstract=1327033 or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1327033, 2007, s.1-
83

Ekici, K. ve Yildirim, A., E-Ticaret, Savas Yayinevi, Ankara, 2010.

Erbaslar, G. ve Dokur, S., Elektronik Ticaret E-Ticaret,Nobel Akademik Yayincilik, Ankara,
2012.

Flanagin, A. ve Metzger, M., “Trusting Expert- Versus User-Generated Ratings Online: The
Role of Information Volume, Valence, and Consumer Characteristics”, Computers in

Human Behavior, Vol: 29 (2013), s. 1626-1634

Gedikli C., Giiven G. ve Torun T., Bilgisayar Teknolojileri ve Internet, Detay Yayincilik,
Ankara, 2004.

Gelb, B. ve Surandam, S., “Adapting to Word of Mouse”, Business Horizons, July-August,
2002, s. 21-25.

Gretzel, U., Fesenmaier, D., Formica, S., O’Leary, J., “Searching for the Future: Challenges
Faced by Destination Marketing Organizations”, Journal of Travel Research, Vol. 45,
Subat 2006, s. 116-126.

Giilcli A. ve Alan A., Bilgisayarin Temelleri ve Internet Rehberi, Detay Yayincilik, Ankara,
2003.

Hassan, S., “Social Media and Destination Positioning: Egypt as a Case Study”, European

Journal of Tourism, Hospitality and Recreation, Vol .4, Issue 1, 2013, s. 89-103.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K., Walsh, G. ve Gremler, D., “Electronic Word-of-Mouth via
Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers to Articulate Themselves on
the Internet?”, Journal of Interactive Marketing, VVol.18, N. 1, 2004, s. 38-52

Hepkul A., “Internet’in Kullanimi1”, Temel Bilgi Teknolojileri, Der. Ozkul A., 265-289,
Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2005.

Islamoglu, H., Sosyal Bilimlerde Arastirma Y6ntemleri, Beta Yaymcilik, Istanbul, 2011

Jackson, N. ve Lilleker, D., “Building an Architecture of Participation? Political Parties and
Web 2.0 in Britain”, Journal of Information Technology & Politics, Vol.6, 2009, s.232—
250.


http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1327033

84

Kalayci, S., SPSS Uygulamala1 Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaymcilik, Ankara,
2010.

Kamaruzaman, K. ve Handrich, Y., “E-Commerce Adoption in Malaysia: Trends, Issues and
Opportunities”, ICT Strategic Review 2010/11 — E-Commerce for Global Reach, 2010,
5.89 — 134,

Kilig, B. ve Ok, S., “Otel Isletmelerinde Miisteri Sikayetleri ve Sikayetlerin
Degerlendirilmesi”, Journal of Yasar University, 25(7), 2012, s. 4189-4202.

Kim. E., Mattila. A. ve Baloglu, ., “Effects of Gender and Expertise on Consumers' Motivation
to Read Online Hotel Reviews”, Cornell Hospitality Quarterly, Vol. 52, N.4, 2011, s.
399-406

Kleinrock, L., “History of The Internet and It’s Flexible Future”, IEEE Wireless
Communications, Subat 2008, s.8-18.

Kusumasondjaja, S., Shanka, T. ve Marchegiani, “Credibility of online reviews and initial trust:

The roles of reviewer’s identity and review valence”, Journal of Vacation Marketing,
Vol.18, N.3. s. 185-195

Leiner, B. vd.,, “A Brief History of the Internet”, The Internet Society,
http://www.isoc.org/internet/history/brief.shtml , 1997, s.1-22

Lopez, E., Gidumal, J.,Tano, D. ve Armas, R., “Intentions to use social media in organizing and

taking vacation trips”, Computers in Human Behavior, Vol. 27, 2011, s. 640-654

Luo. M., Feng, R., ve Cai,L., “Information Search Behavior and Tourist Characteristics”,

Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol: 17:2-3, 2004, s.15-25

Mack, R., Blose, J. ve Pan, B., “Believe it or not: Credibility of blogs in tourism”, Journal of

Vacation Marketing, Vol. 14, No. 2, 2008, s. 133-144

Maness, J., "Library 2.0 Theory: Web 2.0 and Its Implications for Libraries". Webology, 3 (2),
Avrticle 25. Available at: http://www.webology.org/2006/v3n2/a25.html

Mc Carthy, L., Stock, D. ve Verma R., “How Travelers Use Online and Social Media Channels
to Make Hotel-choice Decisions”, Cornell Hospitality Report, Vol.10, No.18, December
2010.


http://www.isoc.org/internet/history/brief.shtml

85

Mich, L., “Towards a Web 2.0 Presence Model for Tourism Destination Management
Organizations”, University of Trento, Presented at the E-Challenges e-2010 Conference
as Proceeding on the 27-29 October, Warsaw, Poland (2010), s.1-8

Miguens, J., Baggio, R ve Costa, C., “Social Media and Tourism Destinations: TripAdvisor
Case Study”, IASK ATR2008 (Advances in Tourism Research), Aveiro, Portugal, . 26-
28 Maysis, 2008, s.1-8

Mowery, D. ve Simcoe, T., “Is the Internet a US invention? An Economic and Technological

History of Computer Networking” , Research Policy, Vol. 31, (2002), s. 1369-1387.

Munar, A., “Tourist-Created Content: Rethinking Destination Branding”, International Journal
of Culture, Tourism and Hospitaliy Research, VVol. 5 No. 3 2011, pp. 291-305

Murugesan, S., “Understanding Web 2.0”, IT Pro, Temmuz - Agustos 2007, s.34-42

Odabasi, K. ve Odabasi A., Internette Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri, Cinius Yaynlar,
Istanbul, 2010.

Ozmen, S., Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret, Istanbul Bilgi Universitesi

Yayinlari, Istanbul, 2012.

Pirnar, I., “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”, Dokuz Eyliil Universitesi Ekonomik ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi, Giiz 2005, 1, s. 28-55.

Pena, E. vd., “Social Networking and the Olympic Movement: Social Media Analysis,
Opportunities and Trends”, Final Report of the Research Project of Centre D’Estudis
Olimps by Universitat Autonoma de Barcelona, 2011, s.1-348

Reigner, C., “Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer Purchasing
Decisions”, Journal of Advertising Research, December, (2007), s. 436-447.

Schmallegger, D. ve Carson, D., “Blogs in Tourism: Changing Approaches to Information
Exchange” ,Journal of Vacation Marketing Vol. 14 No. 2, 2008, s. 99-110.

Sigala, M., “WEB 2.0 in the tourism industry: A new tourism generation and new e-business

models”,

Sigala, M., “E-service Quality and Web 2.0: Expanding Quality Models to Include Customer
Participation and Inter-Customer Support”, The Service Industries Journal, Vol. 29, No.
10, October 2009, s.1341-1358.



86

Sparks, B. ve Browning, V., “Complaining in Cyberspace: The Motives and Forms of Hotel
Guests’ Complaints Online”, Journal of Hospitality Marketing & Management, Vol.19,
2010, s. 797-818.

Stephen, M., “A Selective History of Internet Technology and Social Work”, Computers in
Human Services, Vol.14, No. 2, 1997, s. 35-49.

Stringam, B. ve Gerdes, J., “An Analysis of Word-of-Mouse Ratings and Guest Comments of
Online Hotel Distribution Sites”, Journal of Hospitality Marketing & Management,
19:7, 2010, s. 773-796.

Sugdzii, 1. ve Demir, S., Internet Teknolojisi ve Elektronik Ticaret, Nobel Akademik
Yayincilik, Ankara, 2011.

Tasliyan, M., Elektronik Ticaret Kavramlar ve Uygulamalari, Sakarya Kitapevi, Sakarya, 2006.

Unal S., Yeni Ekonomide Miisteri iliskileri ve Bilgi Teknolojileri, Beta Yayincilik, Istanbul,
2011.

Xiang, Z. ve Gretzel, U., “Role of Social Media in Online Travel Information Search”

Tourism Management, Vol. 31, (2010), s. 179-188

Xie. H., Miao. L., Kuo, P. ve Lee. B., “Consumers’ Responses to Ambivalent Online Hotel
Reviews: The role of Perceived Source Credibility and Pre-decisional Disposition”,
International Journal of Hospitality Management, Vol. 30, (2011), s. 178-183.

Vermeulen, I. ve Seegers, D., “Tried and Tested: The Impact of Online Hotel Reviews on

Consumer Consideration”, Tourism Management, Vol. 30, (2009), s. 123-127.

Wang, Y. ve Fesenmaier, D., “Towards Understanding Members’ General Participation in an
Active Contribution to an Online Travel Community” , Tourism Management, Vol. 25,

(2004), s. 709-722.

Welmann, B., “The Three Ages of Internet Studies: Ten, Five and Zero Years Ago”, New media
& Society, Vol 6(1), 2004, s: 123-129

Zehrer, A., Crotts, J. ve Magnini V., “The Perceived Usefulness of Blog Postings: An Extension
of the Expectancy Disconfirmation Paradigm” Tourism Management, Vol. 32, (2011),
s. 106-113

internet Kaynaklar



87

http://www.internetworldstats.com/top20.htm , Erisim tarihi :05.04.2013

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F
&guid=TDK.GTS.5159e6d46efc17.89741064 . Erisim tarihi: 02.03.2013

http://www.nitrd.gov/fnc/Internet_res.aspx. Erisim tarihi: 05.03.2013

http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2007/11/Online_Consumer_Reviews_Imp
act_Offline_Purchasing_Behavior. Erisim tarihi : 07.03.2013

http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html. Erisim tarihi:
07.03.2013

http://blogging.org/blog/blogging-stats-2012-infographic/. Erisim tarihi: 04.04.2013
http://dergi.resortdergisi.com/index.asp?s=106 , Erigsim tarihi 01.05.2013

https://www.facebook.com/pages/Facebook-statistics/119768528069029,  Erisim tarihi:
11.06.2013

http://www.comscoredatamine.com/2013/01/how-much-time-do-europeans-spend-on-travel-
sites/ , Erisim tarihi. 12.06.2013

http://newmediagr.files.wordpress.com/2009/07/eu081126mediascope.pdf, Erigim tarihi.
13.06.2013

http://www.tripadvisor.com.tr/pages/about_us.html , Erisim tarihi: 19.06.2013
http://www.wto.org/english/thewto_e/glossary_e/glossary_e.htm, Erisim tarihi: 19.06.2103

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:1997:0157:FIN:EN:PDF,
Erisim tarihi: 20.06.2013

http://europa.eu/rapid/press-release_IP-12-10_en.htm?locale=en, Erisim tarihi: 20.06.2013

http://ec.europa.eu/internal_market/ecommerce/docs/communication2012/SEC2011_1641 en
.pdf . Erisim tarihi: 21.06.2013

https://b2b.migros.com.tr/, Erisim tarihi: 20.06.2013
http://www.crt.dk/UK/staff/chm/trends.htm , Erisim tarihi: 20.06.2013

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13146, Erisim tarihi: 21.06.2013.


http://www.internetworldstats.com/top20.htm
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F&guid=TDK.GTS.5159e6d46efc17.89741064
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F&guid=TDK.GTS.5159e6d46efc17.89741064
http://www.nitrd.gov/fnc/Internet_res.aspx
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2007/11/Online_Consumer_Reviews_Impact_Offline_Purchasing_Behavior
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2007/11/Online_Consumer_Reviews_Impact_Offline_Purchasing_Behavior
http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html
http://blogging.org/blog/blogging-stats-2012-infographic/
http://dergi.resortdergisi.com/index.asp?s=106
https://www.facebook.com/pages/Facebook-statistics/119768528069029
http://www.comscoredatamine.com/2013/01/how-much-time-do-europeans-spend-on-travel-sites/
http://www.comscoredatamine.com/2013/01/how-much-time-do-europeans-spend-on-travel-sites/
http://newmediagr.files.wordpress.com/2009/07/eu081126mediascope.pdf
http://www.tripadvisor.com.tr/pages/about_us.html
http://www.wto.org/english/thewto_e/glossary_e/glossary_e.htm
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:1997:0157:FIN:EN:PDF
http://europa.eu/rapid/press-release_IP-12-10_en.htm?locale=en
http://ec.europa.eu/internal_market/ecommerce/docs/communication2012/SEC2011_1641_en.pdf
http://ec.europa.eu/internal_market/ecommerce/docs/communication2012/SEC2011_1641_en.pdf
https://b2b.migros.com.tr/
http://www.crt.dk/UK/staff/chm/trends.htm
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13146

88

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_ec_ibuy&lang=en, Erisim
tarihi: 21.06.2013

http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri.asp, Erigim tarihi:
22.06.2013

http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2009/global-advertising-consumers-trust-real-
friends-and-virtual-strangers-the-most.html, Erisim tarihi: 22.06.2013

http://hotelmarketing.com/index.php/content/article/meet_the new_american_traveler/,
Erisim tarihi: 22.06.2013

http://www.google.com/think/research-studies/travelers-road-to-decision-2011.html, Erisim
tarihi: 22.06.2013

http://www.newmediatrendwatch.com/markets-by-country/17-usa/126-online-travel-
market?start=1, Erisim tarihi: 22.06.2013

http://www.tripadvisortripbarometer.com/download/Global%20Reports/TripBarometer%20by
%20TripAdvisor%20-%20Global%20Report%20-%20USA.pdf , Erisim tarihi:
22.06.2013


http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_ec_ibuy&lang=en
http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri.asp
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://hotelmarketing.com/index.php/content/article/meet_the_new_american_traveler/
http://www.google.com/think/research-studies/travelers-road-to-decision-2011.html
http://www.newmediatrendwatch.com/markets-by-country/17-usa/126-online-travel-market?start=1
http://www.newmediatrendwatch.com/markets-by-country/17-usa/126-online-travel-market?start=1
http://www.tripadvisortripbarometer.com/download/Global%20Reports/TripBarometer%20by%20TripAdvisor%20-%20Global%20Report%20-%20USA.pdf
http://www.tripadvisortripbarometer.com/download/Global%20Reports/TripBarometer%20by%20TripAdvisor%20-%20Global%20Report%20-%20USA.pdf

89

EKLER

EK 1 - Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket Alanya’da bulunan konaklama tesisi yoneticilerinin Holidaycheck, Tripadvisor veya Zoover gibi icerigi
misafir yorumlarindan olusan web sitelerine yonelik tutumlarini ortaya koymak igin yapilmaktadir. Sonuglar
anketi dolduran yoneticilerle paylasilacaktir. Katiliminiz igin tesekkir ederiz.

Tesisin Acilis YIlI: coeeeerennennnnns Tesisin Son Yenilenme Yili: ............... Yatak SayiSki....cceeeereereeeennnenens

Tesisin Hizmet Tiri

Apart Otel O 3Yildiz O 4vidiz O 5Yidiz O Tatil Koya O

Tesisin Pansiyon Tiirli (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Oda O Oda-Kahvaltt O Yarim Pansiyon O Hersey Dahil O Ultra Hersey Dahil O

Tesisin Faaliyet Turii

Sezonluk O Tam Yl Ack O

Misafirleriniz agirhkh olarak hangi lilkelerden gelmektedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Almanya [C/ T ) Litvan_ya (‘;/o ................ )
Avusturya C/ ) M?)chg:/satan E";O """""""" g
Belgika (Youuieninnanannnn ) N 0/0 """"""""
Cek Cumhuriyeti (%................ ) horves (goreeerrssssses )
Danimarka (G T ) Ro onya (0/0 """""""" )
Finlandiya (Yuuvniiirnnennn, ) Rg;znya E°/z """""""" ;

oKA N 5 RrRUsya A 70uiiiiiisriiiaa
E:lllr;s:da E";Z """""""" ; Slovakya (G T )
ingiltere I ) Tirki Cumhuriyetleri (G T )
P Tirkiye (Y0uiieneeinnn, )
I Y,
igizg E"/Z ................ ; Ukrayna (G T )
isvicre I ) Diger... oo (Latfen Yaziniz) (%......cceuene..

Cinsiyetiniz
Bayan O Erkek O

Yas s (litfen yaziniz) isletmede calisma siiresi :............... Ay I Mesleki Tecriibe :....ccceveeeeennne. Yil
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Egitim Durumu

ilkogretim 0 Lise O  OnlLisans O Lisans[J  Yiiksek Lisans [ Doktora O

Yoneticiligini Yaptiginiz Departman
Sahibi / Hissedari 0  Genel Midir &  On Biiro O Satig-Pazarlama [0 Halkla iliskiler [
Yiyecek —icecek [ Muhasebe [0 Kat Hizmetleri [  Animasyon O Migteriiliskileri O
Spa—Welness [ Diger (IUtfen Yaziniz).....occoeeeieeeeseire e

Asagidaki sorularla ilgili dislincelerinizi belirtmek icin ilgili kutuyu isaretleyebilirsiniz. Kutular 1’den
(en olumsuzdan), 5’e (en olumluya) dogru siralanmistir. Kutularin anlami asagidaki gibidir.

1 - Hig Katilmiyorum, 2- Kismen Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Kismen Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum.

1/2(3|4|5

Otel yorum sitelerinde yapilan yorumlar bizim icin dizeltici faaliyetlere isik tutmaktadir.

Bu sitelerde yapilan yorumlarin gergegi yansittigina inanmiyorum.

Bu sitelerdeki yorumlar ve puanlamalar list yonetimin performans gostergesi aracidir.

Tur operatoérleri sitelerdeki bu yorumlari ve puanlandirmalari s6zlesme asamasinda fiyat
belirleyicisi olarak kullanmaktadir.

Otellerde kalmayan kisilerde, kalmis gibi yorum yazabilmektedir.

Yorumlar misteriler tarafindan tehdit unsuru olarak kullaniimaktadir.

Bu sitelerde yapilan yorum ve puanlamalar potansiyel misterilerimizin konaklama tesisi
tercihlerini etkilemektedir.

Bu sitelerde yapilan yorum, puanlama ve bilgilere itibar ederim.

Bu sitelerde yapilan yorumlar hizmet kalitemize artmasinda katki saglamaktadir.

Bu sitelerde yayinlanan yorumlar ve puanlandirmalar ¢evremizdeki otellerin
performansini 6grenmemize yardimci olmaktadir.

Tur operatorleri sézlesme imzalarken bu yorumlari dikkate almaktadir.

Bu tir sitelerin glvenilir oldugunu diisiinmiiyorum.

Bu yorumlar eksik ve hatali yonlerimizi gosterip hizmet kalitemizi ylikseltmektedir.

Bu tiir sitelere olumsuz yorum yazma olgusu musterilerimiz tarafindan tehdit unsuru
olarak kullanilarak isletmelerden imtiyaz istenmektedir.

Bu tir sitelerde ¢ikan bircok yorum yénlendirmeyle yazilmaktadir.

Bu yorumlar geceleme sayimizi veya satislarimizi etkilemektedir.

Bu sitelerde gergek olmayan bilgi ve degerlendirmeler rahatlikla yayinlanmaktadir.

Bir cok otel yoneticisi bu tir sitelerin yoneticileriyle gortiserek etik olmayan iliskiler
kurmaktadir.

Bu yorumlar gergek ve dogruyu yansitmaktadir.

Genel olarak bu tir sitelerle ilgili hukuki bir bosluk vardir.

Bu tir sitelerde yayinlanan yorumlar misterilerin kendi istekleri dogrultusunda
yazilmaktadir.

Bu tiir sitelerde otelimiz hakkinda yayinlanan yorumlari dnemsemekteyiz.

Bu tiir sitelerin yoneticileriyle iyi iliskiler kurulmazsa otelin puanlari dismektedir.
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Bu sitelerde gercek olmayan bilgi ve degerlendirmeler higbir sekilde
yayinlanmamaktadir.

Glvenirlilik siteden siteye farklilik gdstermektedir.

Bu tur sitelerde oteller hakkinda yalan ve yanlis yorumlar yapilmaktadir.

Bu tir sitelerde sadece otellerde konaklayanlar yorum yapabilmektedir.

Oteller olumlu yorum yazma karsiliginda miisterilerine menfaat saglamaktadir.

Oteller musterilerini yorum igin 6zendirmektedir.

Bu yorumlar otel imajina olumlu/olumsuz yansimalari olmaktadir.

Sitelerdeki olumsuz yorumlar abartilarak yazilmaktadir.

Bu tir sitelerdeki yorumlar ve puanlar oteller hakkindaki gergegi yansitmaktadir.

Bu tiir siteler destinasyon imajini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.

Bu tur sitelerde otel ile reklam anlagsmasi yapilmasi manipulasyon riskini arttirmaktadir.

Bu sitelerde yer alan ifadeler haksiz rekabete yol agmaktadir.

Bu yorumlar karsisinda tur operatérleri reklamasyon talebinde bulunmaktadirlar.

Bu tiir sitelerdeki yorumlar para karsiligl yazilabilmektedir.

Bu tur siteleri ciddiye almiyorum.

Bu sitelerdeki otel puanlamalarinin adil ve dogru yapildigina inaniyorum.

Bu sitelerdeki yorumlar ve puanlandirmalar musteriler icin gercekgi ve dogru bilgi
kaynagidir.

Acenteler sozlesme sirasinda bu sitelerde yer alan puanlari aleyhimize fiyat diistirmek
icin kullanmaktadir.

Birkag iyi yorum puanlamada degisiklik yapmazken, bir olumsuz yorum puani
diisirmektedir.

Otel yoneticileri bu sitelerde cevap hakki verilmemesinden dolayi savunmasiz
kalmaktadir.

Bu yorumlar yillara gére notlandiriimali. (yil déndiigtinde not yil notu olarak toplanmal
ve her yil yeniden puanlama yapilmali.)

Tesisinizde bu tir sitelerle ilgili hukuki bir islem baslatildi mi? Evet O

Hayrr O

Bu sitelerdeki yorumlari okuyor musunuz?

Haftada birkag kez [ Haftada bir O Cok nadirOJ

Higbir zaman O

Bu yorumlara cevap yaziyor musunuz? Evet [ Hayir O Bazen O
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