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OZET

Cevrimi¢i otel yorum platformlarindaki baglamin agik¢a tanimlanmadigi ve bu
durumun ¢evrimigi otel yorum platformlarindaki iletisim siirecinin incelenmesini zorlastirdig
gozlemlenmektedir. Otel yorumlarinin tretildigi baglamin sosyal psikoloji bakis agisi ile
tanimlanmasinin ilgili alanda yapilacak aragtirmalar i¢in Onemli fayda saglayacagi
ongoriilmektedir.

Tezin amaglarindan bir tanesi ¢evrimigi seyahat platformlarina birakilan yorumlar
tizerinden misafirlerin tutumlarinin yapisini, ozelliklerini ve fonksiyonlarint anlamaktir.
Ayrica, ¢evirimi¢i yorum platformlarinda ikna edici iletisim siirecini daha derin bir sekilde
arastirip bu yorumlar1 yanitlamaktan sorumlu otel temsilcileri tarafindan ne tiir ikna edici
mesajlar olusturulmasi belirlemek amaclanmistir. Arastirmaci aragtirmanin amacina uygun
olarak nitel arastirma yaklasimini benimsemistir. Katilimer gbzlem, netnografik arastirma,
belge analizi ve c¢evrimi¢i yorumlara verilen cevaplarin yonetimi ile ilgilenen farkl
paydaslarla yapilan goriismelerden elde edilen veriler nitel i¢erik analizi ile incelenmistir.

Arastirmada cevrimici otel yorumlarinda ifade edilen tutumun rasyonel - bilissel,
duygusal ya da davranigsal olabilecegi sonucuna varilmistir. Cevrimi¢i yorumlarda tutumlarin
acik, belirli, genel veya kararsiz olabilecegine yonelik bulgulara ulagilmistir. Ayrica
tutumlarin belli 6zelliklere sahip olmalarinin yanmi sira, belli islevlerinin oldugu ve bu
islevlerin de belirli 6nem derecelerinin bulundugu belirlenmistir.

Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (AOM), ikna edici mesajin incelenmesine yonelik
kullanigh ve kapsamli bir teorik ¢ergeve sunmaktadir. Mevcut arastirma bu teorik ger¢evenin
katkis1 ile otel yonetimlerine g¢evrimici otel yorum platformlarinda miisteri yorumlarina
verilen yanitlarda bulunmasi gereken merkezi ve ¢evresel bilgilerin neler olmasi gerektigine
yonelik ipuglart sunmaktadir.

Ozetle bu calisma sonuglarinin, ¢evrimigi yorum platformlarinda ortaya cikan
iletisimin ikna edici Ozelliklerini anlama, g¢evrimi¢i yorumlarda ifade edilen tutumlarin
yapisini, islevini ve Ozelliklerini tanimlama ve yorum yanitlarinda bulunan merkezi ve
cevresel ipuglarinin daha iyi anlagilmasina 6nemli katkis1 olacag: diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Otel Yorumlari, Ikna Edici Iletisim, Tutumlar, Tutum
Degisikligi, Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli (AOM), Nitel Icerik Analizi



SUMMARY
ANALYSIS OF PERSUASIVE COMMUNICATION PROCESS ON ONLINE HOTEL
REVIEW PLATFORMS THROUGH EXAMINATION OF ATTITUDES AND
PERSUASIVE CUES

Context of online hotel review platforms is not yet clearly defined which makes it
difficult to study the communication processes occurring on these platforms. It is foreseen
that defining context in which hotel reviews are produced from social psychological
perspective will be of important significance for the future studies in the regarding filed.

One of the goals of this study is to understand the structure, characteristics and
functions of the attitudes expressed in online hotel reviews. In addition, by in-depth
examination of persuasive communication occurring on these platforms, it aims to identify
how persuasive messages should be defined by the hotel representatives responsible of
answering to guests’ reviews. For the purpose of this research, the researcher adopted a
qualitative research approach. Data collected from participant observation, netnographic
research, document analysis and interviews, with various stakeholders related to online hotel
reviews management, were analyzed through qualitative content analysis.

It was found in this research that the attitudes expressed in online hotel reviews can be
cognitive, affective and behavioral. Attitudes in online hotel reviews are found to be of the
following characteristics: explicit, specific, general or ambivalent. Besides having certain
characteristics, attitudes in hotel reviews are of certain functions that vary in the level of
significance for the person that holds them.

Elaboration Likelihood Model (ELM) represents useful and comprehensive theoretical
framework for examination of persuasive messages. With the contribution of this theoretical
framework, in the current study hotel representatives are being offered with the cues on what
central or peripheral information should be present in management review responses.

In summary, the results of this study are considered to provide an important
contribution to understanding the features of persuasive communication occurring on online
review platforms, the structure, characteristics and functions of attitudes expressed in online
reviews as well as central and peripheral cues that may be found in management responses to
these reviews.

Keywords: Online Hotel Reviews, Persuasive Communication, Attitudes, Attitude Change,
Elaboration Likelihood Model (ELM), Qualitative Content Analysis
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Calismamin uygulama kisminda biitiin katilimcilara ve meslektaglarima da ayrica
tesekkiir etmek isterim. Deneyimlerini ve bilgilerini benimle paylasmalar1 sayesinde 6nemli
bilgilere ve sonuglara ulasmam miimkiin oldu. Tirkiye’de ve Sirbistan’daki biitiin hocalarima
ve dostlarima vermis olduklar destek, gosterdikleri sabir ve duyduklar giiven icin tesekkiir
ediyorum. Tiim hayatim boyunca kararlarima saygi duyan ve egitime destek veren aileme

sonsuz sevgimi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak Yurtdis1 Tiirkler ve Akraba Topluluklar Bagkanlig: tarafindan desteklenen
Tiirkiye Burslart Programi gercevesinde Tiirkiye’de doktora egitimim boyunca saglamis
olduklart maddi ve manevi destek i¢in Tiirkiye Burslari ekibine sonsuz tesekkiirlerimi sunmak

isterim.



GIRIS

Teknolojinin, insanlarin seyahat davraniglari, 6zellikle bilgi arama, satin alma, goriis
ve deneyimlerin paylasimlari tizerinde biiyiik etkisi oldugu kabul edilmektedir (Cohen vd.,
2014). Internet hem sanal hem de gergek diinyada insanlarin iletisim ve etkilesim kaliplarimi
degistirmistir. Internet, icerik olusturucular ile kullanicilar arasindaki etkilesimin minimum
diizeyde oldugu Web 1.0 olarak bilinen statik platformdan (Rudman, 2010) daha isbirlik¢i bir
Web 2.0 platformuna evrimlesirken, turist davranislari onemli Olgiide etkilenmistir.
Kullanicilar, Web {izerinde bilgi tiretmek, tiiketmek ve yaymak gibi daha aktif bir rol almak
icin “kitle isbirligi araclari”n1 kullanabilmektedir (Sigala, 2011). Web 2.0'in turist
davraniglari, tutum olusumu ve tutum degisikligi {lizerinde biiyiik etkisi olan iki 6zelligi;
Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik (User-Generated-Content) ve sosyal aglardir.

Cevrimigi seyahat oneri sitelerindeki kullanicilar tarafindan yayinlanan yorumlar,
turizm literatiirinde 6nemli ve en etkili ierik olarak goriilmektedir. Ilgili literatiirde bu
icerigin etkileri hem kullanic1 hem de hizmet saglayicilar acisindan incelenmektedir. Kullanict
perspektifinden, cevrimi¢i yorumlar, giivenilirlik, seyahat giivencesi ve otel rezervasyon
stirecindeki riski azaltma agisindan analiz edilmistir. Arz tarafindan yapilan arastirmalarda
ise, ¢cevrimigi yorumlarin otel isletmelerinin oda satiglarini artirabilecegi ve hizmet kalitesini
tyilestirecek enformasyonu saglayarak marka bilinirligine fayda saglayacagi ongoriilmektedir.
Cevrimigi yorumlar sayesinde oteller misafirlerle daha fazla etkilesimde bulunup kendi
¢evrimigi itibarin1 olusturmak igin aktif katilimci olarak yer alabilmektedirler. Cevrimigi
yorumlarin kanitlanmig dnemli etkisi goz oniine alindiginda, bu yorumlara verilen yanitlarda
dikkat edilmesi unsurlarin bilinmesi biiyilk 6nem arz etmektedir. Bunun &tesinde otel ve
misafir arasindaki ¢evrimici diyalogda meydana gelen iletisim kaliplarinin basarili
yonetiminde oteller igin rekabet avantajinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu diyalog, sadece
bilgi aligverisi degil, misafirlerin kurumsal marka, kimlik, itibar, sadakat, gliven vb.
algilamasina yonelik genis bir etkiye sahiptir.

Ikna edici iletisim baglaminda turizm literatiiriinde yapilan caligmalarin biiyiik
bolimiinde bilgi islem asamasinda yorumlama faaliyetlerini etkileyen degiskenlere
odaklanilmistir. Bunu i¢in Petty ve Cacciopo (1986) tarafindan onerilen, Ayrintilandirma
Olasiligit Modeli (AOM) sosyal medyada saglanan bilgilerin iglenmesini anlamak agisindan
yararli ve kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu modele gore, farkli ikna edici ipuglarinin
bilgi islemesi merkezi (dogrudan) ve gevresel (dolayli) olmak ftizere iki farkli yolla

gerceklesir. Sonug olarak, bu sekilde islenen ikna edici mesajlar ve ipuglar1 tutum degisikligi



veya mevcut tutumun giiglendirilmesine neden olabilmektedir. AOM'nin giicii, iki yolun her
birinin, olusumu ve degisime karsi tutumlarinin biiyiik olasilikla ortaya ¢iktigi kosullari
kesfetme roliinde yatmaktadir. Turizm pazarlamacilar1 i¢in, merkezi ya da gevresel bilgi
islemeye yol agan ikna edici ipuglarinin daha iyi anlagilmasi, turistlerin davranislarinin
cesitliligini agiklamak ve gesitli baglamlara uygun pazarlama stratejileri tasarlamak igin ¢ok
yararli olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, ¢evrimi¢i yorum platformlarinda ortaya ¢ikan iletisimin ikna
edici 6zelliklerini anlamak igin ¢evrimi¢i yorumlarda ifade edilen tutumlarin yapisini, islevini
ve Ozelliklerini tanimlamak ve bu yorumlara yonetim tarafindan verilen cevaplarda merkezi
ve gevresel ipuglarini belirlemektir. Bu baglamda, sosyal psikoloji bakis agistyla ¢evrimici
yorumlardaki tutumlarin yapisi, 6zellikleri ve islevlerinin incelemesinin bu tutumlari etkileme
tesebbiislerinde devam eden ikna silirecinin anlasilmasinda 6nemli faydasinin olacagi
ongoriilmektedir. Ilgili literatiirdeki mevcut AOM modelinin kavramsal cerceve olarak
kullanildig1 arastirmalarda, sonuglar agirlikli olarak ikna edici mesajin basarili olmasi igin
yiiksek kaliteli icerige sahip olmasi gerektigi ve okuyan kisilerin mesajlarin i¢inde bulunan
bilgileri islemeleri i¢in yiikksek motivasyona ve kabiliyete sahip olmalar1 gerektigi tizerinde
vurgu yapilmaktadir. Bu ¢aligmalar, bir noktaya kadar, turizm arastirmalarinin ¢ogunun, insan
zihninin toplumsal baglamda iglev goren esnek bir varlik yerine, korunan bir depolama kabi1
olarak temsil edilmesine dayanmakta oldugunu kanitlamaktadir (Gretzel, 2011). Bireylerin
her zaman bilgiyi yliksek kabiliyetle ve motivasyonla iglemedigini diisiiniirsek, tiim ikna edici
mesajlarin bu sekilde kavramsallastirilmasini beklemek zordur. Bu nedenle bu g¢alismada
arastirmaci, Ozellikle ¢evrimigi incelemelere yonelik yonetim yanitlarinda, otel inceleme
platformunda meydana gelen ¢evrimici ikna edici iletisimde bulunabilecek potansiyel
ipuclarini belirleyerek ikna edici iletisim yapisini incelemenin yararli olacagina inanmaktadir.
Arastirma kapsaminda agagidaki sorulara cevaplar aranmistir:

- Cevrimigi otel yorum platformlarinda iletisimin 6zellikleri nelerdir?

- Otel yorum web sitelerinde yaymnlanan hem olumlu hem de olumsuz ¢evrimigi
yorumlarda hangi tutum bilesenleri mevcuttur ve bunlar nasil ifade edilmektedir?

- Bu tutumlarin 6zellikleri nelerdir?

- Sahip olduklari islevler nelerdir?

- Kullanicilarin ¢evrimigi olarak yaptiklar1 otel yorumlarina otel yonetimi tarafindan
verilen yanitlarinda potansiyel merkezi (dogrudan) veya cevresel (dolayl)

yonlendirmelerden hangileri bulunmaktadir?



Bu sorular1 cevaplamak i¢in arastirmaci, ¢oklu durum ¢alismasi tasarimi yoluyla nitel
aragtirma yaklagimimi benimsemistir. Katilimc1 gozlem, netnografik arastirma, belge analizi
ve g¢evrimi¢i yorumlara verilen cevaplarin yonetimi ile ilgilenen farkli paydaslarla yapilan
goriismelerden elde edilen veriler nitel igerik analizi ile analiz edilmistir.

Bu calisma bes bolimden olusmaktadir: Birinci boliim, turizm literatiiriinde Iletisim
ve Enformasyon Teknolojileri (IET) kullanim1 ve sosyal medya ¢alismalari ile ilgilidir. Bu
boliimde 6zellikle ¢evrimigi yorumlar lizerinde yapilmis ¢alismalara 6zel vurgu yapilmistir.
Calismanin ikinci bolimiinde ise, arastirmanin kuramsal altyapisi ag¢iklanmistir. Sosyal
psikoloji alaninda en ¢ok arastirilmis kavramlardan biri olan tutumlar, onlarin yapilari,
ozellikleri ve islevleri hakkinda bilgi verilmistir. Bu bdliimde ayrica arastirmacinin amacina
yonelik olarak tutum degisimi ve ikna kavramina iligskin sosyal psikolojik arastirmalar gdzden
gecirilmis ve bu baglamda kullanilan en kapsamli model olan Ayrintilandirma Olasiligi
Modeli hakkinda detayli bilgi verilmistir. Bu boliimiin sonunda turizm literatiiriinde g¢evrimigi
yorumlarda ikna edici iletisimi tartisan ve AOM'yi kuramsal temel olarak kullanan
arastirmalar Ozetlenmistir. Calismanin {igiincii boliimii, okuyuculara, arastirma sorularini
cevaplamak i¢in kullanilan metodolojik adimlarin ayrintili bir agiklamasini sunmaktadir.
Arastirmanin dordiincli bolimii ise, tanimlayici ve igerik analizinden elde edilen bulgulardan
olugmaktadir. Calismanin besinci boliimii, arastirma bulgularinin daha 6nceki literatiir katkisi
ile analitik genellestirme yoluyla verilmesi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasindan olusan
sonu¢ bolimiinii i¢ermektedir. Son olarak, bu tezin turizm alanindaki mevcut literatiire
katkisi, calismanin sinirliliklart ile birlikte tartisilmistir. Tezin sonu¢ kisminda ayrica,
¢evrimigi otel yorumlarinin yonetimi ile ilgili stratejiler konusunda gelecekteki arastirmacilar

ve uygulamacilar igin teorik ve pratik ipuglart sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM ARASTIRMALARINDA SOSYAL MEDYA

1.1. E-turizm ve Web Gelisimi

Iletisim ve Enformasyon Teknolojileri (IET), 1970'i yillarda Merkezi Rezervasyon
Sistemlerinin (MRS) kullanima girmesiyle baslamis bunu 1980'lerde yayginlasan Kiiresel
Dagitim Sistemi (KDS) ve 1990'larda giiniimiize kadar siirekli olarak gelisen Internet
izlemistir (Buhalis, 2003; Buhalis ve Law, 2008). 1989'daki tanitimindan itibaren Web 1.0 ile
evrimine baslayan ve Web 2.0 ve Web 3.0 ile devam eden (Mistilis ve Buhalis, 2012)
internet, diinya ¢apinda ana iletisim kaynagi haline gelmistir (Rudman ve Bruwer, 2016). Web
1.0 igerigin enformasyon saglayicilar ile kullanicilar arasinda herhangi bir etkilesim
olmaksizin statik bigcimde yayinlandigi bir platformdur (Rudman, 2010). Web 1.0'da,
enformasyon ve igerik akisi1 tek yonlidiir. (Murugesan, 2010). Web 2.0 ise orijinal ilkelerine
ve Ozelliklerine dayanan Web 1.0'n gelismis halini temsil eder. O’Reilly (2007: 17) Web
2.0’i insanlar kullandikga siirekli kendini gelistirebilen yazilimlara yol acan bir ag olarak
tanimlanmistir. Web 2.0, kullanicilarin kendi igerigini tiretebildikleri, diger kullanicilarla
bulusup etkilesim kurabildikleri ve ¢evrimigi bulunan enformasyonu dagitabildikleri katilime1
bir platformdur. Internet platformunda kullanicilar arasinda olusturulan igerik potansiyelini ve
etkilesimlerini vurguladigr i¢in, bu tiir web ayn1 zamanda "insan merkezli" olarak
adlandirilmaktadir (Murugesan, 2010). Web 2.0 uygulamalarinin temel 6zellikleri ti¢ temel
bilesende 6zetlenebilir (Rudman, 2010):

- Topluluklar ve sosyallesme: Kullanicilar igerigi farkli web uygulamalari araciligiyla
goriintlileyebilir, olusturabilir veya paylasabilir;

- Teknoloji ve mimari: Web 2.0 teknolojisine sahip yazilim birden fazla cihazda ve
platformda kullanilabilir;

- I ve siirec:Bulut bilgi islem teknolojisi ile tiim yazilimlar ve kaynaklar ¢cevrimigi
durumdadir.

Turizm sektdrii, yeni IET ve Internet uygulamalarini benimseme agisindan dnde gelen
sektdrlerden birisidir. Yeni IET'lerin ve Web gelisiminin kullanimi ve etkilerinin, yol agtig
paradigma kaymasi nedeniyle bu alan turizm calismalari igerisinde en popiiler ¢alisma
alanlarindan birisidir (Buhalis ve Law, 2008). Sektériin kiiresellesmesini destekleyen IET, bir
taraftan miisterilere turizm Triinlerini kendi baglarima arama, Ozellestirme ve satin alma

olanag1 saglarken, 6te yandan kendi iirlin ve hizmetlerini kiiresel olarak yaratma, yonetme, ve



satma konusunda tedarikgiler ve turizm sektdriindeki diger paydaslar i¢in etkili araglar haline
gelmistir. Ozellikle Web 2.0 teknolojileri kullanicilari tarafindan iiretilen bilgi ve igerik,
seyahat edenlerin profil, beklenti ve karar verme siiregleri ile turizm isletmelerinin
benimsemek durumunda kaldiklar1 yeni e-is modelleri {izerinde devrim yaratmustir (Sigala,
2007).

Turizm {riin ve hizmet tiiketicileri, turizm igletmelerinin is faaliyetlerinin merkezinde
siki bir sekilde yer alarak e-turizm gelisiminden yararlanmaktadir. IET, bilgi arama,
destinasyon veya hizmet tiikketimi ve seyahat sonrasi dencyimleri olmak iizere turizm
tilketiminin tim siirecini etkilemistir. Basta, maddi olmayan niteligiyle karakterize edilen
Seyahat {iriinleri i¢in bilgi arama cabalarin1 ve maliyetlerini 6nemli Ol¢lide azaltmistir. Daha
fazla bilgiye sahip olunabilmesi sayesinde IET, seyahatin Kkalitesini de etkilerken, risk ve
belirsizlik azaltimina da yardimci olmaktadir (Fodness ve Murray, 1997). Miisteri ne kadar
bilgi ile donanimli olursa olsun, bilinmeyen destinasyonda neyi bekleyebilecegine, farkli
kiiltirel ortamda nasil davranacagina ve ’destinasyonun’’ dogal ve kiiltiirel kaynaklarinin
cogunu nasil kullanacagina IET sayesinde daha hakim olmaktadir.

IET'nin gelisimine bagli olarak seyahat edenlerin davranislar1 degismektedir. Seyahat
hizmetleri ¢evrimi¢i olarak giderek artan bir sekilde satin alinmaktadir ve belirli bir
destinasyon hakkinda biri tarafindan kazanilan daha onceki bilgiler bir sonraki gezi i¢in
gelecekteki seyahat planini etkilemektedir. Bu davranis degisikliklerini; miisterilerin gerekli
bilgileri bulabildikleri, diger seyahat edenlerin deneyimlerini takip edebildikleri ya da kendi
deneyimlerini paylasabildikleri ¢evrimic¢i sosyal topluluk platformlarindaki sanal aga
katilimindaki artis takip etmektedir. IET ayrica, seyahat edenlerin sahip olduklar1 se¢eneklerin
sayisini artirmig ve bdylece farkli tedarikgiler tarafindan sunulan bireysel hizmetleri bulup
kendi bireysellestirilmis ve Ozellestirilmis seyahat paketleri ile birlestirmelerini saglamistir.
Teknolojik gelisimin bir sonucu olarak, miisterilerin sikayetlerindeki artis acikga
gorilmektedir. Kendi igerigini yaratma ve kendi diisiincelerini ve deneyimlerini ifade etme
yetenegi sayesinde, ¢evrimici seyahat edenler simdi belirli bir seyahat markasi, {iriin veya
hizmet kalitesi algilamasini etkileme ve diger kisilerin karar verme siirecine tesir etme giiciine
sahiptir. Bunlar, IET'nin miisterilerin turizmle ilgili faaliyetlerinde yarattig1 etkilerden sadece
birkagidir. Ilerleyen gelisim ise, miisterilerin tercihlerine ve davramis kaliplarina gore
ozellestirilen yiiksek profilli teknolojilerin gelistirilmesine yonelik olacaktir.

Turizm endiistrisinin tamami, Ozellikle de turizm isletmeleri, 6nemli stratejik ve
operasyonel turizm ydnetim islevlerini destekleyen yeni IET'nin gelisiminden etkilenmistir

(Buhalis ve Law, 2008). Yeni teknolojilerin gelisiminin miisterileri giliglendirmesi {izerine,



turizm girketleri, iiriin dagitimi ve tanittim konusunda internet igerigi tizerindeki kontrollerini
yavas yavas kaybetmeye baslamislardir. Sonug olarak, ¢evrimigi turizm tedarik ortaminda
yeni oyuncularin (¢evrimigi seyahat acenteleri, seyahat yorum web siteleri, vb.) yiikselisi
nedeniyle hizmet saglayicilarin ve aracilarin avantajlari azalmistir. Oteller, daha tepkisel,
kullanict dostu sosyal medya, ¢evrimigi seyahat acenteleri, seyahat oneri siteleri vb. gibi farkl
dagitim kanallaria baglanmalarini saglamak i¢in web sitelerinde 6nemli degisiklikler yapmak
zorunda kalmislardir. Bu degisiklikler B2B, B2C ve C2C etkilesimleri anlayisinda, yeni bir
¢evrimigi ortamda yeni iletisim modelleri yaratarak endiistri yapisinda devrim yaratmuistir.

Yeni teknolojiler rekabetciligi dogrudan etkilemistir. Gelinen noktada her turizm
isletmesi, biiyiikliigiine bakilmaksizin, yeni miisteriler i¢in sanal arenada rekabet etme firsati
bulmaktadir. Bu, yeni pazarlar bulma firsati verirken sunulan hizmetlerin kalitesinin
yiikselmesine, belirli turistik kesimlere yonelik hizmetlerin ayristirilmasina ve belli alanlarda
uzmanlagmaya yol agmaktadir. Hizmetlerin dagitimi ve taniiminda maliyetlerin azalmasi ile
birlikte, yeni IET maliyet yonetiminde etkili bir ara¢c haline gelmistir. Normal ticari
faaliyetlerin birgogu basitlestirilerek stirekli tekrar eden gorevlerin gerekliligi ortadan kalkmis
ve iscilik maliyetleri diisiiriilerek verimlilik artirllmistir. Miisterilerin pazarlik giiciliniin
artmasiyla, bireysel tercihlerini ve ihtiyaclarini anlayabilen ve yerine getirebilen seyahat
isletmesine ve markaya yonelik yakin bag kurma istekleri de artmistir. Bu, yeni misteri
egilimlerini takip edebilen ve artan ihtiyaglara aninda cevap verebilen yeni seyahat
tedarikgilerini ortaya ¢ikarmigtir. Kolaylastirilmis kiyaslama ile seyahat tedarikgiligi
arenasidaki her oyuncu, miisteri edinme yarisinda kendini kanitlama firsat1 bulmaktadir. IET
gelistikge, daha kullanici dostu ve daha genis miisteri kitleleri i¢in erisilebilir hale gelmis, bu
durum seyahat tedarikgileri i¢in daha fazla is olanag saglamistir.

Web 2.0'nin gelismesi ve kullanici tarafindan iiretilen ¢esitli igerigin internet tizerinde
yayilmasinin bir neticesi olarak, bilgi yonetimi biiyiik 6nem kazanmistir (Bergman, 2001).
Yeni nesil Internet gelisiminde Web 3.0 veya Semantik Web, makineler arasi etkilesime
olanak taniyan, bilgisayarin yeni bilgi toplama, tanima ve iiretme yetenegi lizerine kuruludur
(Mistilis ve Buhalis, 2012). Web 3.0, biiylik veri kiimeleri ile biitlinlesik ve web sitelerine
yerlestirilen verileri(meta veriler) kullanma tabanlidir. Veriler, akilli aracilar tarafindan
saglanacak faydali bilgilere doniistiiriilebilir (Morris, 2011). Bu akilli aracilar, kullanicilarin
Web ile olan etkilesimini takip etmek, bu etkilesime dayali verileri toplamak ve kullanici
adma belirli gorevleri yerine getirmek icin kullanilan yazilim programlaridir (Rudman ve
Bruwer, 2016). Sonug olarak bilgisayarlar, Web sayfalarinin yapisin1 anlamli igerige sahip

olarak olusturan, birlikte calisabilir nitelikteki verileri anlama ve siniflandirma yetenegine



sahip olmaktadir. Bu ortamda, akilli aracilar, veri sayfalarini hizla tarayip kullanicilara
yonelik gorevleri yerine getirmektedir. (Rudman ve Bruwer, 2016). Bu durum gelecekte
turizm isletmelerinde c¢ok biiyiik bir etkiye sahip olacaktir. Web 3.0'in, 6zellikle seyahat
kullanicilar1 arasinda en yaygin siireclerden biri olan turizmde bilgi arama gibi tiiketici
davraniy modellerine degisiklikler getirecegine siiphe yoktur. Bu yeni Semantik Web’in
yazilim aracilar1 yinelenen aramalar1 gergeklestirmek ig¢in zaman ve emek tasarrufu
saglamakla kalmayacak, ayn1 zamanda ¢evrimigi ortamdaki tanimlanmis kullanici tercihlerine
ve Onceki etkilesimlerine dayanarak kullaniciya anlamli arama sonucu sunabilecektir.
Bununla birlikte, bu karmasik arama sonuglarinda anlamli igerigin sunulmasi gerekliligi
biiyiik 6nem arz etmeye devam ederken ikna edicilik seviyesi ¢evrimigi kullanici tarafindan
tiretilen igerigin basarisini ister “miisteri-miisteri” isterse “isletme-miisteri” odakli olarak
etkileyecektir.

Turizm alaninda IET ile ilgili olarak iiretilen akademik calismalarda, bu yeni
teknolojilerin kullanim1 ve etkisi hem miisteri hem de ticari isletme perspektifinden analiz
edilmis ve turizm isletmelerinin yoneticileri i¢in gesitli pazarlama ve yonetim yaklasimlari
onerilmistir (Buhalis ve Law, 2008). Yeni teknoloji zorluklarina proaktif bir sekilde tepki
gostermek ve is performansini artirmak i¢in pazarlama araglarini ve uygulamalar1 uyarlamak
hayati 6neme sahiptir. Web 2.0 teknolojileri ilk ortaya ciktiginda, ¢cagdas turizm ve otelcilik
alanindaki geleneksel pazarlama ve yoOnetim anlayisini degistirme giicli sorgulanmustir.
Giiniimiizde turizm isletmeleri, Internet'i, miisterilerinin taleplerini karsiladiklari, ihtiyaclarini
ve tercihlerini arastirdiklari, isteklerini yerine getirmek igin proaktif olarak hareket ettikleri
bir is ortami olarak gormektedirler. Web 2.0 teknolojilerinin miisterilerle etkilesime girmesi
icin en yaygin ve uygun uygulamalardan biri, mevcut ve potansiyel talebin ¢ogunu iginde
bulunduran cesitli sosyal medya kanallaridir. Bu nedenle modern iletisim diinyasini anlamaya
yonelik girisimlerde, isletmelerin bu konudan nasil yararlanabilecegi konusunda sosyal bilim
kuramlarin1 ve uygulamalar1 kullanmay1 diisiinmek uygun bir yaklasim olacaktir. Bu nedenle
teknoloji 6zellikleri hakkinda genel bilgi verildikten sonra, Web 2.0 uygulamasi olan turizm

endiistrisi i¢in sosyal medyanin kullanimini ve etkisini degerlendirmek faydali olacaktir.

1.2.  Turizm ve Sosyal Medya

Turizm literatiiriinde en ¢ok alint1 yapilan Kaplan ve Haenlein (2010)'e gore, sosyal
medya, Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerigin aktarimina ve degis tokusuna izin veren
Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine kurulu internet tabanli uygulamalar grubu

olarak tanimlanmaktadir. Safko ve Brake (2009), sosyal medyaya atifta bulunurken,



etkilesimli ortamlar1 kullanarak enformasyon, bilgi ve diisiince paylasimi amaciyla gevrimigi
olarak bir araya gelen insan topluluklari1 arasindaki faaliyetleri, uygulamalar1 ve davraniglari
vurgulamistir. Etkilesimli ortamlar; kelime, resim, video ve ses bigiminde igerik olusturma ve
bunlar1 kolayca aktarma olanagi saglayan web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009:
6).

Sosyal medyanin temel 6zelligi, kullanici tarafindan iiretilen igerik odakli 'katilimet',
'etkilesimli' ve 'akiskan' ¢evrimigi topluluklardan olusmasidir. Web 2.0 internet ¢aginin en
bliyiik ve en Onemli temsilcisi olan sosyal medya, cagdas seyahat ve turizm
pazarlamaciliginda 6nemli ilgi odagi olmustur (Law ve Xiang, 2013).

Kaplan ve Haenlein (2010)'e gére medya siteleri sosyal varligi/medyanin zenginligi ve
kendini tanitma/kendini agcma boyutuna goére alt1 kategoriye ayrilabilir: bloglar, sosyal
paylasim siteleri, isbirligi yapilan projeler, icerik topluluklari, sanal sosyal diinyalar ve sanal
oyun diinyalaridir. Cevrimi¢i arama motorlarinda sosyal medyanin roliinii analiz ederken
Xiang ve Gretzel (2010): sanal topluluklar (6rnegin Lonely Planet), tiikketici yorum siteleri
(6rn. TripAdvisor), bloglar (6rnegin Blogspot), sosyal paylasim siteleri (6rnegin Facebook),
medya paylasim siteleri (6rnegin YouTube) ve digerleri (6rnegin Wikipedia) gibi 6rnek
sitelerle sosyal medyanin siiflandirmasin1 yapmislardir. 2013 yilina kadar yapilan sosyal
medyadaki arastirma ¢abalarimi degerlendirmek i¢in Lueng ve arkadaslari, sosyal medyada
turizm alanindaki tiim ¢aligsmalari, miisteri ve yonetim perspektifinden incelemislerdir (Leung
vd.,2013). Seyahat edenler tarafindan seyahat deneyimlerini arastirmak, paylasmak,
raporlamak ve degerlendirmek amaciyla yaygin olarak kullanilan sosyal medya kanallari
arasinda bu yazarlar asagidaki platformlar1 6nermislerdir:

v seyahat bloglar1 ve mikrobloglar (Blogger, Twitter),

4 cevrimici topluluklar (Facebook, Swarm, TripAdvisor, HolidayCheck)

v medya paylasim siteleri (Flickr, Instagram, Youtube) ve

v sosyal bilgi paylasim siteleri (Wikitravel, Viator).

Bir aragtirma yiiriitiiliirken amacina ve sosyal medya egilimlerine bagl olarak, sosyal
medya kanallarmin farkli analizi ve sentezi miimkiindiir. Asagida turizm alaninda yapilan
caligmalar ve farkli sosyal medya kanal tiirlerinin kullanilmasmin etkileri hem turizm
miisterileri hem de arz perspektifinden ele alinmaktadir.

Kullanici tarafindan tretilen icerikler, sosyal medyanin ve onun egemenliginin temel
dayanagmi olusturur ve "elektronik kulaktan kulaga" teriminin tiiretilmesine yol agmistir
(Buhalis ve Law, 2008). Turizm iiriinliniin maddi olmayan niteligi g6z oOniine alindiginda,

bagkalarmin kisisel deneyimleri veya kulaktan kulaga yayilan bilgiler (WOM) seyahat



kararmi vermede cok biiylik bir etkiye sahiptir. Cevrimici ortamda kisilerarasi etkilesimi
incelemeyi amacglayan makalelerinde, eWOM'u "belirli mallarin ve hizmetlerin 6zelliklerini
kullanma veya saticilari ile ilgili Internet tabanli teknoloji araciligiyla tiiketicilere yoneltilen
tiim gayri resmi iletisim" olarak tanimlamustir (Litvin vd., 2008: 461). Bu iletisimde, hem
isletmeden miisteriye hem de miisteriden miisteriye bakis agilart mevcuttur. eWOM
arastirmasinin ilk yilinda, diisiik erisim maliyeti ve bilgi aligverisi, daha genis kapsam ve
artan anonimlik gibi bu yeni iletisim seklinin getirdigi firsatlar tizerinde durulmustur
(Dellarocas, 2003). Gergekten de, sosyal medya platformunun bir kismina erismek igin ihtiyag
duyulan her sey bilgisayarda veya mobil cihazlardan birinde internet baglantisi olmasidir,
boylece genis bir igerik havuzu erisimine sahip olunabilir. Bu, eWOM'un kullanicilarin
yasamini ve lilke sinirlarini agan ¢ok daha genis etkiye sahip oldugunu isaret etmektedir (Yoo
ve Gretzel, 2011). eWOM, geleneksel WOM'ara kiyasla oOzelliklerinde bazi Onemli
farkliliklar oldugu igin kendine 6zgii bir gerceklik olarak degerlendirilmelidir. Kaynak-alici
iligkileri, ¢ok ¢esitli iletisim kanallar1 ve icerigin sunumu, bilgi talebi, mesajin kullanicinin
aklinda tutulmasi ve igerik saglayanin kimligini empoze etme karar1 konusunda c¢ok az sey
bilinmektedir (Tham vd., 2013).

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik birbirlerine benzer nitelikte olduklari igin
sosyal medya literatiiriinde eWOM ile birbirlerinin yerine kullanilan yaygin ifadedir. Bu
kavram dogrudan kullanici tarafindan olusturulan ve diger grup iiyeleri ve igletme sahiplerinin
basvurusu i¢in ¢evrimigi sosyal medya platformlarindan birinde yayimnlanan igerik anlamina
gelir. Farkli sosyal medya platformlarinda yayinlanan tiim igerigin (kisa veya uzun karakterli
metinler, fotograflar, videolar vb.) dogrudan iiriinii veya hizmeti deneyimleme imkani olan
insanlardan geldigi goz onilinde tutuldugunda, igbirligine dayal1 bilgi birikimi ve igerik {liretme
ozelligiyle sosyal medyanin turizm {irlinii i¢in etkili bir ara¢ olmasi sasirtict degildir
(Schmallegger ve Carson, 2008; Yoo ve Gretzel, 2011). Wang ve digerleri (2002: 415) sanal
bir seyahat toplulugunun genis bir yelpazede yayinlanmis igerigi bir araya getirmesi
gerektigini ve sanal topluluklarin iiyelerinin kullanabilecegi "bilgi ¢esitliliginin, zenginliginin,
giivenilirliginin ve hizinin muhtemelen daha geleneksel araglar vasitasiyla elde edilen
herhangi bir bilgiden ¢ok daha biiyiik olacagini” ileri siirmektedirler. Yeni IET nin gelismesi
ve kullanicilar arasinda farkindaligin artmasiyla birlikte, isletme sahipleri, kisisel veya
anonim olarak herkesin fikirlerini ifade edebilecekleri ve iceriklerini farkli sosyal medya
kanallariyla paylasabilecekleri "igerik demokrasisi" ile karsi karsiya kalmiglardir. Turistler,
turizm pazarlamacilari i¢in sonuglar dogurabilecek olumsuz degerlendirmelerin yani sira,

bilgi edinmek icin sosyal aglar1 kullanabilirler (Pantano ve Pietro, 2013). Bu nedenle, bu
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igerigi siirekli olarak takip etmek, 6zellikle turizmcilerin gelecekteki is basarisi ve itibari igin
biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yoo ve Gretzel (2011)’in arastirmada, insanlarin Kullanici Tarafindan Olusturan
Icerik ile nasil etkilesime girdigine iliskin kaynak taramasi yaparak bunlar iic sekilde
Ozetlemislerdir. Birincisi, kisisel bir katki yapmadan yalnizca izleme ve okuma yoluyla
icerigin tiiketilmesi veya taranmasi. Ikincisi, gonderilmis olan yaymlara yorum yapmak,
bunlar1 paylasmak, baglantilarin1 paylagsmak, oy vermek gibi kullanici-kullanici veya
kullanici-igerik arasindaki etkilesimi kapsayan yalnizca igerik tiretimi veya katilimidir.
Bununla birlikte, bu tiir kullanicilar igerik yaraticilart olarak degil, daha ziyade igerige katkida
bulunan kisiler olarak degerlendirilirler. Son olarak ise igerik treticileri olarak Kullanici
Tarafindan Olusturan Igerik ile ilgilenen kendi yorumlarmi, metinlerini, videolarmi
yayinlayarak, diger kullanicilarin sorulara yanit vererek veya c¢evrimici sosyal etkilesimde
bulunarak igerik olusturma konusunda aktif bir sekilde yer alan igerik iireticisi kisilerdir.

Aragtirmacilar, insanlarin seyahat topluluklarina katilma motivasyonlarina islevsel,
sosyal, psikolojik ve hedonik agidan agiklamalar getirmislerdir (Wang ve Fesenmaier, 2004).
Fonksiyonel ihtiyaglarini karsilamak i¢in seyahat kullanicilari, seyahat karar verme siirecinde
ihtiya¢c duyduklart bilgileri aramak ve bu bilgilere géz atmak i¢in c¢evrimigi topluluklara
katilirlar. Toplumsal ihtiyaglara gelince, insanlar diger iiyelerle iletisime gegmek ve iligkiler
kurmak i¢in bir araya gelirler; psikolojik ihtiyaclar altinda ise topluluk, bir igerik olusturma ve
yeni iletisim ve iliskiler bi¢cimleri insa etme konusunda aktif olarak yer alan bir kullanicinin
hayatinin bir parcasi haline gelir. Son olarak insanlar ¢cevrimigi seyahat topluluklariyla keyif
ve eglence i¢in, diger bir deyisle hedonik nedenlerle ilgilenmektedirler. Wang ve
Fesenmaier'in (2004) 6nerilen modelinin ardindan, Parra-Lopez ve digerleri (2011), turistlerin
seyahat tliketim siireci boyunca sosyal medyay nasil kullandiklarin1 ve hayata gecirdiklerini
incelemislerdir. Sosyal medyay1 kullanma niyetinin, Wang ve Fesenmaier (2004)'in onceki
bulgularini1 dogrular nitelikte, algilanan fonksiyonel, sosyal ve hedonik yararlar tarafindan
etkilenecegini One siiren bir model Onermislerdir. Giinlimiizde sosyal medyaya ve diger
Internet platformlarina erisimin ¢ok daha kolay olmasi ve ek iicret talep etmemesi nedeniyle
maliyet, etkili faktor olarak kabul edilmemistir. Yoo ve Gretzel (2011), insanlarin ¢evrimici
seyahat topluluklarinda kendi igeriklerini tiretme faktorlerini ve nedenlerini incelemeye
calisirken, onceki 6zgecil ve hedonik giidii bilgisini, igerik iiretmenin énemli unsurlari, ilgi ve
zaman eksikligini de bunun engelleri olarak teyit etmiglerdir. Yazarlar, farkli sosyo-
demografik faktorlerin (yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi vb.) ve kiiltiiriin ¢evrim i¢i icerik

yaratimini  etkiledigine iliskin giincel bilgilerin yam1 sira, seyahat edenlerin kisilik
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ozelliklerinin seyahatle ilgili icerigin aktif {liretiminde 6nemli bir belirleyici olabilecegini
belirtmislerdir.

Farkli sosyal medya kanallarima katilim motivasyonu ve yorumlar yaratma ve
paylasma istegi farkli milletlerden turistler arasinda arastirilmistir. Munar ve Jacobsen (2014),
Iskandinav turistlerin turizmde igerik yaratma ve paylasma motivasyonlar1 arastirmasinda, bu
turist segmentinin gorsel igerige daha fazla dikkat c¢ektigini, bir numarali sosyal medya
platformu olarak Facebook'u kullandigini ve daha ¢ok kisisel ve topluluk baglantili
faydalardan ve toplumsal sermayeden motive oldugunu vurgulamaktadir. Portekizli internet
kullanicilar1  arasinda, seyahat edenlerin turizm {riinleri ile ilgilenme seviyeleri,
yenilikgilikleri ve sosyal medyanin kullanimi, seyahat deneyimiyle ilgili ¢evrimi¢i yorumlar
yazma niyetlerini dogrudan etkileyen faktorlerdir (Ribeiro vd., 2014). Seyahat amaglh sosyal
medyanin kullammmu Tiirk tiiketicileri acisindan da incelenmistir (Oz, 2015). Arastirmanin
sonuclarina gore, hem giinliik yasamlarinda hem de seyahat amagli olarak Tiirk kullanicilart
arasinda sosyal medyanin yaygin olarak kullanildigi goriilmiistiir. Sosyal medya 6zellikle
seyahat oncesi donemde kullanilmis ve sosyal medyanin kullanimi yillik gelir artisi ve
tiiketicilerin egitim diizeyi ile pozitif bir iliski gostermistir. Sosyal medya kullanimina yonelik
olumlu tutum, giivenilir kararlar almak ve uygun bir se¢im yapmak, maliyetleri diisiirmek ve
seyahat bilgileri ve resimleri paylasmak adina yararli bir platform saglamak icin faydali
olabilecegi gercegine yansimustir. Bununla birlikte, Tiirk miisteriler arasinda bilgi kaynagi
giivenilirligi, dogrudan bir sirket tarafindan paylasilan igerik ve 6fke veya memnuniyet(sizlik)
nedeniyle 6znel paylasim siipheleri olusabilmektedir (Oz, 2015) .

Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerigi benimsenmesi,bu icerigin hizim1 ve kullanim
bicimleri ABD, Birlesik Krallik, Almanya ve Cin gibi farkli pazarlar i¢in farklilik gosterdigi
saptanmigtir (Gretzel vd.,2008). Bu igerigi benimseme modelleri farkli pazarlar igin degisiklik
gosterdiginden, seyahat pazarlamacilar1 her pazara 6zgii 6zelliklere dayali ayri stratejiler
diistinmelidirler. Sotiriadis ve Zyl (2013), Twitter kullanicilarinin turizm kararlaria ve bu
sosyal medya platformundan alinan bilgilerin kullanimin1 etkileyecek faktorlere karar verme
bi¢cimini kesfetmek icin Litvin'in eWOM modelini (Litvin vd., 2008) kullanmislardir.
Yazarlarin Twitter kullanicilar1 arasindaki aragtirmalarina gore, takipgilerin/kullanicilarin
giivenilirligi ve deneyimi ve katilim derecesi (yayin), bu sosyal medya platformundan alinan
turizm Urlinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgileri kullanmada ¢ok etkilidir.

Seyahat planlama siireci, sosyal medyanin en fazla etkiye sahip oldugu diisiliniilen
yonii olarak goriilmektedir. Sosyal medya, turizm tiiketiminin satin alim 6ncesi asamasinda

kullanilmasinin yani sira yerinde yapilan inceleme asamasinda da etkilidir. Kim, Fesenmaier
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ve Johnson (2013)'un arastirmalarinda, sosyal medyanin turistlerin sosyal aglaria
erisimlerine nasil olanak tanidigini ve sosyal medyanin seyahat boyunca turistin algi ve
duygularini sekillendiren mekanizmalarini incelemistir. Elde edilen sonuglara gore, Facebook
gibi sosyal medya, turistlerin duygularini énemli Olgiide etkileme ve turizm deneyimini
gelistirme potansiyeline sahiptir.

Sosyal medyanin turist davranisi tizerindeki etkileri konusundaki genis bir literatiir
vardir. Turizmciler sosyal medya kullanimi ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerikten
onemli Ol¢lide fayda saglayabilirler. Farkli sosyal medya kanallarinda varligin artirilmasi,
turizm igletme sahiplerinin Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization SEO
- Google, Yahoo, Bing, Yandex gibi arama motoru siralamasinda tist siralara yerlestirilme
cabalar) i¢in yararli olacag: diisiiniilmektedir. Bu diisiince, Xiang ve Gretzel (2010)'in sosyal
medyanin turizm alaninin 6nemli bir boliimiinii olusturdugunu, diger bir deyisle tatil
planlamayla ilgili ¢evrimi¢i motor aramalarda hayati rol oynadigini kanitlayan aragtirmasi ile
desteklenmistir.

Sosyal medyanin avantajlar1 {irlin yonetimi ve pazarlama karmasiin her alaninda
kullanilabilir. Hvass ve Munar (2012), sosyal medyanin tanitim potansiyelinin nasil
kullanildigin1 kesfetmek i¢in havayollar tarafindan Facebook ve Twitter'da yayinlanan igerigi
analiz ve kategorize etmislerdir. Bu ¢alismanin sonuglari havayollari reklam ve sefer
faaliyetlerinin biitiinleyici unsurlart i¢in temel anlamda Facebook igerigini kullanirken, hava
yolu endiistrisinde biiyiik 6nemi olan zamana duyarl bilgilerin yayimlanmasi i¢in ise Twitter
kullanmaktadirlar. Huang (2012), seyahat acenteleri bloglart iizerinde yaptiklari
arastirmalarinda, bloglarin  hizmet farklihigim1 tesvik eden ve stratejik performansi
zenginlestiren etkili bir pazarlama kanal1 oldugunu vurgulamaktadirlar.

Tanitimin yani sira, sosyal medya turizm sektoriinde basarili bir dagitim kanali olarak
da kullanilabilmektedir. Oteller, en yeni teknolojileri kullanarak kendi web sitelerine
cevrimigi rezervasyon sayfalari yerlestirebilir, bunlar1 ¢evrimici sosyal topluluk sayfalarina
(Facebook) entegre edebilir veya cevrimigi seyahat acentelerinin (OTA) fiyatlarinin yaninda
otelin kendi giinliik oda fiyatlarin1 yaymnlayabilecegi TripAdvisor gibi g¢evrimig¢i seyahat
yorum sitelerinin farkli 6zelliklerini kullanabilirler. Bu sekilde, oteller de ¢evrimigi dagitim
arenasinda diger seyahat aracilariyla rekabet etme imkanina sahip olurken sosyal medyanin
sundugu tiim olanaklarin etkili bir sekilde kullanilmasi yoluyla giicli OTA'lara olan
bagimliliklarini azaltabilir ve gelirlerini artirabilirler.

Aragtirmalar, sosyal medyanin ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Igeriginin,

destinasyon farkindaligindaki artisa ve destinasyon se¢im kararlarina etki eden yeni seyahat
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deneyimi aracilar1 oldugunu gostermistir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009). Tussyadiah ve
digerleri (2011) , seyahat bloglarinda gerg¢ek kullanici hikayelerini inceleyerek, destinasyon
pazarlamasinda bu hikayelerin basarili bir yaklasim oldugunu kanitlamiglardir. Anlatilan
hikayelerin, insanlarin belirli bir hedef hakkinda daha iyi bilgi edinmelerine ve bir hedefe
gitme niyetiyle sonuglanabilecek kendi kimliklerini belirlemelerine yardimci olabilecegi
onerilmistir.(Cabiddu vd., 2014; Tussyadiah vd., 2011).

Destinasyon yonetim oOrgiitleri, spesifik sosyal medya stratejisini tanimlama,
destinasyon markasini sekillendirme (Oliveira ve Panyik, 2015), marka farkindaliginin
durumunu tanimlama (De Moya ve Jain, 2013; Tse ve Zhang, 2013), miisterilerle olan
iletisimi gelistirme (Tham vd., 2013) ve benzeri agilardan sosyal medyanin kullanimindan
onemli faydalar saglamaktadir (Munar, 2012). Sosyal medyadan edinilen veriler, ¢cevrimigi
destinasyon goriintiisiiniin degerlendirilmesinde 6nemli olan is zekasi teknikleri ile igerik
analizi i¢in kullanilabilir (Marine-Roig ve Anton Clav¢, 2015).

Destinasyon Yonetim Orgiitleri(DYO) sosyal medyani benimsenmesinde ii¢ stratejiyi
kullanabilir: a) taklit - ¢evrimigi sosyal agin stilini kopyalama - b) reklam - reklamlar1 ve
promosyon materyalini yonlendirme ve c¢) analitik - paylastiklar1 igerige dayali olarak
turistleri takip etme (Munar, 2012). Munar (2012) 26 sosyal medya sitesinde bulunan 19
destinasyon markasina iliskin ampirik analizindediisik kullanict katilimiyla taklit ve
reklamcilik stratejilerinin hakim oldugunu ve bunun da bizi analitik stratejinin ¢ok nadir
oldugu sonucuna gotiirdiigiinii ortaya koymaktadir. Tham ve digerleri (2013), ziyaretgiler i¢in
deneyimlerini ifade etme, potansiyel miisterilerle etkilesim kurma ve olumsuz eWOM'lar1 ele
alma firsat1 olarak DY QO'lar i¢in eWOM'un 6nemini ortaya koymuslardir.

Lange-Faria ve Elliot (2012) DYO’larin sosyal medya kullanimina iliskin literatiir
taramas1 yaparak, seyahat edenlerin gezilerini planlamak i¢in sosyal medyay1 kullandiklarini
ve bunun bilgi aramada énemli bir rol oynadigin1 ve bu bilgi kullaniminin yas, cinsiyet, kiiltiir
ve diger demografik ve sosyo-demografik ozelliklerden etkilendigini ortaya koymuslardir.
Sosyal ag siteleri, seyahat kararlarini etkiler ¢iinkii kullanicilar, genel olarak, bilgi bulmak,
sosyal etkilesim ve kisisel zevk almak i¢in bunlara katilmaya karar verirler. Bloglar, belirli bir
yerin markalagmasi ve gezginlerin buray1 ziyaret etme niyetlerini etkilemek agisindan en
popiiler sosyal medya kanallarindan biri olarak goriilmektedir. Alizadeh ve Isa (2015), 193
tilkenin Ulusal Turizm Orgiitii (UTO) arasinda sosyal medyanin kullanimu ile ilgili agiklayici
bir calisma yapmislardir. Bu c¢alismanin sonuglari, farkli diizeylerde DYO’nin sosyal
medyanin sundugu tiim potansiyel ve firsatlardan hala habersiz olduklarin1 ve halihazirda

sosyal medya kullananlarin daha fazla iyilestirme ve gelistirme i¢in ¢ok alan1 oldugunu ortaya
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koymustur. Hays ve diger arastirmacilarin (2013) calismasinda en ¢ok ziyaret edilen ilk 10
tilkedeki DYO'larin sosyal medya stratejilerini analiz etmesi neticesinde benzer sonuglara
varilmistir. Yazarlar strateji kullaniminda biiyiik farklar ve miisterilerle etkilesimde sosyal
medya potansiyelinin tam anlamiyla kullanilmasinda eksiklikler oldugunu, bir pazarlama
aract olarak Oneminin ihmal edildigini ve bu ¢evrimi¢i sosyal platformlar1 kullanirken
yaraticilik ve yenilik¢ilik eksikligi oldugunu kesfetmislerdir. Dolayisiyla, DYO'larin
teknolojik ve web gelisiminin izlenmesi iizerinde ¢alismaya devam etmesi ve buna uygun
olarak ileride daha etkin bir sekilde kullanilmalar1 gerektigi sonucuna varilabilir.

Noone vd., (2011) Kullanict Tarafindan Olusturulan Igerigi tiiketicilerin tercih ve
davranig modellerini anlama yontemi olarak kabul ederek yeni itme stratejileri gelistirmek
icin kullanilmas1 gerektigini ileri siirmiislerdir. Ayrica Kullanici Tarafindan Olusturulan
Icerigin kavranmasi, miisteri memnuniyetini artirmak, memnuniyetsizligin kaynagi ile
ugrasmak ve bunlar1 ¢g6zmeye ¢alismak, sirketin itibarin1 ve marka imajini izlemek ve rekabet
analizi yapmak gibi Uriin veya hizmetleri gelistirmek i¢in ¢ok sayida is stratejisinin
gelistirilmesi agisindan yararli olacaktir (Litvin vd., 2008). Spark ve Browning (2011)
tarafindan belirtildigi sekilde yorumlar ve hikayeler gibi kullanicilardan gelen igerik, bir
varligin veya biitiin destinasyonun itibarmi gelistirmek i¢in kullanilabilir. Bu husus ayni
zamanda, sosyal medyanin giivenilirligini, marka tutumunu ve misterilerin bagliligini
arttirmak icin sirketler tarafindan kullanimina iliskin inceleme yapan ve bunlar1 ¢evrimici
itibar yoOnetimi olarak cergeveleyen Dijkmans ve arkadaglari (2015) tarafindan yapilan
arastirma ile de dogrulanmistir. Sanal ortamda sirket itibarinin yonetimi; insanlarla ¢evrimigi
etkilesim kurmak, paylasilabilir igerigin yaratilmasini tesvik etmek, paydaslarin algilarini,
goriiglerini ve iletisimini izlemek, sirketin itibarini olumsuz yonde etkileyebilecek ¢evrimici
igerikleri ele almak ve farkli sosyal medya kanallarinda ortaya ¢ikan ve paylasilan fikirleri
takip etmek anlamini tasir. Dijkmans ve digerlerin (2015) g¢alismalarinda, sosyal medya
kullanimi, sirket sosyal medya faaliyetlerine ve kurumsal itibarina miisteri seviyesinde ve
miisteri olmayanlar seviyesinde katilim arasindaki iligkileri incelemislerdir. Yazarlar, yliksek
diizeyde katilimin sirketin itibarini, marka bagliligini ve satin alma kararlarimi artiracagini
onermislerdir. Sonugclar, tiiketicilerin sosyal medya kullanim yogunlugunun, miisterilerin
havayollarinin sosyal medya faaliyetlerine katilimi ile olumlu bir iliski icindeyken, miisteri
olmayanlarin sirketin sosyal medya faaliyetlerine katiliminin olumlu kurumsal itibarla iligkili
oldugunu gostermistir. Cevrimigi itibar yonetimi perspektifinden bakildiginda, ydneticiler,
misteri olmayanlara yonelik sosyal medya faaliyetlerine daha fazla odaklanmalidirlar;

boylelikle kurumsal itibarin yiiksek algilanmasi nedeniyle, miisteri olmayanlar uzun vadede
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kolaylikla miisteri haline doniisebilirler. Miisteri olmayanlarla etkilesim kurarak, isletme yeni
egilimler ve talep tercihleri hakkinda bilgi edinebilir ve bunlar kendi g¢evrelerinde 6nemli
cevrimigi "temsilciler" ve etkileyiciler olarak algilanabilir. Kalici, 6zellestirilmis ve tetiklenen
katilim agisindan, sosyal medyaya katilimin ele alindig1 bir diger ¢alisma yiiksek performans
gosteren otellerin, performansi diisiik olan rakiplerine kiyasla, sosyal medya alanindaki eylem
firsatlarin1 sistematik olarak daha iyi tanimlayabildiklerini gostermektedir (Cabiddu vd.,
2014).

Sosyal medya, bir firmanin algisal sistemlerinin mevcut sinirlamalarini asmasina
yardimct olacak bir mekanizma, toplayan ve uyaran bir istihbarat sistemi olarak
goriilmektedir. Arastirmacilar sosyal medyanin otel performanst ve yenilik kapasitesi
tizerindeki etkisini inceleyerek temel pazarlama yeterliklerinin gelistirilmesi baglaminda
sosyal medyay1 bir rekabet avantaji kaynagi olarak degerlendirmislerdir (Palacios-Marques
vd., 2015). Sonuglar, daha yiiksek is performansi saglayan is zekasi ve bilgi yonetimi yoluyla
cevrimici sosyal aglarin yenilik kabiliyetlerinin gelistirilmesindeki roliinii vurgulamistir.

Turizm pazarlamacilari, Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik ile siirekli
etkilesimde bulunmali ve miisterilerin islevsel yarar icin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla
cesitli bilgi tiirlerinin dagitimini yapmahdirlar (Parra-Lopez vd., 2011). Fonksiyonel faydanin
yant sira, destinasyonlarin, otellerin ya da diger herhangi bir turizm isletmesinin g¢ekiciligini
ortaya koyan ilging igeriklerin paylasimi ve ¢evrimigi topluluk iiyelerinin degerli katkilarini
sunabilecekleri bir c¢evrimi¢i atmosfer olusturulmasi, farkli miisterilerin ihtiyag ve
tercihlerinin diger yonlerini de karsilayabilecektir. Buna bagli olarak, isletme sahiplerinin,
yalnizca kendi kontrolleri altindaki web sayfalari gibi cevrimici platformda degil aym
zamanda diger tiim sosyal medya kanallarinda da yayinlanan igerik konusunda daha dikkatli
olmalar1 kaginilmazdir.

Son olarak, turizm endiistrisinde e-6grenme kalitesini artirmak (Hajli ve Lin, 2014;
Ma ve Au, 2014) i¢in siirdiiriilebilirlik ve turizme iligkin 6grenme ortamini desteklenmesi ve
zenginlestirilmesi araci olarak sosyal medyanin kullanimi ile ilgili makalelerin (Isacsson ve
Gretzel, 2011) yan1 sira, kriz siirecinde turistleri sosyal medya kullanimina iten faktorler
(Schroeder vd., 2013; Hvass, 2013) ve sosyal medyanin otellerdeki kriz yonetimi
uygulamalarina dahil edilmesi (Liu vd., 2015) hususlar1 da literatiirde mevcuttur.

Sosyal medya bir eglence Kkiiltiiri olarak kabul edilmistir (Albrechtslun ve
Albrechtslund, 2014). Turizm arastirmalarinda en sik kullanilan sosyal medya platformlart
bloglar (6rn.Schmallegger ve Carson, 2008; Tussyadiah vd., 2011; Huang, 2012; Tse ve Zha,
2013), Facebook (6rn. Stankov vd., 2010; Hvass ve Munar, 2012; Hvass, 2013;DeMoya ve
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Jain, 2013; Mariani vd., 2016; Wang, 2016) ve Twitter (6rn. Lasarte, 2014; Albogami vd.,
2015) gibi sosyal ag platformlari, Flickr ve Instagram (6rn. Latorre-Martinez vd., 2014) gibi
gorlntii odakli sosyal medya ve ¢evrimigi yorum siteleri (6rn.O’Connor, 2008; Vermeulen ve
Seegers, 2009) olmustur.Video paylasimi web siteleri hakkinda ise cok az arastirma
mevcuttur (6rn. Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009).

Alanyazinda sosyal medya kullaniminin hem miisteri hem de tedarik¢i perspektifinden
etkilerinin incelenmesinde hem nitel hem de nicel yaklasim kullanilmistir. Nicel
arastirmalarda veri toplama yontemi olarak genellikle ¢evrimici anketler tercih edilmis, analiz
yontemleri olarak ise Ki-kare, regresyon, faktor analizi, kiimeleme analizi, yapisal esitlik
modellemesi gibi farkli istatistiksel analizler kullanilmigtir. Nitel arastirmalarda ise sosyal
medya kullanicilarindan dogrudan veri elde etmek i¢in yar1 yapilandirilmis goriismeler,
durum caligsmalar1 ve netnografi yaklasimi kullanilirken, icerik analizi ve tematik analiz ise
arastirma g¢alismalarinda en ¢ok kullanilan analitik araglar arasinda yer almistir. Sosyal
medyanin dogasini ve farkli toplumsal siirecleri ve farkli kanallarda meydana gelen
etkilesimleri daha iyi anlamak icin farkli kavramsal modeller kullanilmistir. Buna ek olarak
turizm ve otelcilik alanindaki sosyal medya arastirmalarinin genis alaninda, veri madenciligi
gibi pek sik kullanilmayan arastirma analizleri (Alizadeh ve Isa, 2015), dogal olarak
kullanilan dil ve makine 6grenimi gibi metin analizi i¢in hesaba dayali ara¢ kutular1 (Buckley
vd., 2014) ve Yapay Sinir Aginin (YSA) pratik kullanimi1 yer almaya baslamistir. Buhalis ve
Foerste'nin (2015) ortaya attigt SoCoMo (sosyal baglamda mobil pazarlama) gibi alanlarda
yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. S6zii edilen yeni yaklasimlari kullanan destinasyonlarin
paydaslar kullanicilarla birlikte olusturulan {irtinler ve hizmetler sunarak rekabet diizeylerini
artirabilmektedirler.

Kullanict Tarafindan Olusturulan Igerik baglaminda, seyahat yorumlarini kullanma ve
yaratma en popiiler etkinliklerinden biri olarak ele alinmaktadir (Gretzel vd., 2007). Asagida

cevrimi¢i yorumlarla ilgili en ¢ok alint1 yapilan ve 6nemli olan ¢alismalar 6zetlenmistir.

1.3. Cevrimici Seyahat Yorumlari

Seyahatle ilgili ¢cevrimigi iceriklerin ortaya ¢ikmasi, seyahat edenlerin bilgi arama ve
rezervasyon yapma biciminde &nemli degisiklikler yaratmustir. Diinya Turizm Orgiitii'niin
(2014) raporuna gore, tiiketiciler ortalama olarak neredeyse on dort farkli seyahat sitesini
ziyaret etmekte ve gercek otel rezervasyonunu yapmadan dnce arama motorlarinda seyahatle
ilgili dokuz arama yapmaktadir. Bu karar1 verirken, resmi otel siniflandirmalarini bir filtre

mekanizmasi olarak kullanmakta ve nihai se¢imi yapmak i¢in ¢evrimigi konuk yorumlarina
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basvurmaktadirlar. Cevrimigi konuk yorumlarmin &nemini gdz oOniine alan DTO,
simiflandirma siirecinde nitelikli katkilarin1 dikkate alarak otel siniflama sistemlerine konuk
yorumlarmi dahil edecek biitiinsel bir yaklasim 6nermistir (WTO, 2014).

Cevrimigi yorumlar, internet iizerinden ¢ok sayida kisinin ve kurumun kullanimina
sunulan, bir {irlin ya da sirket hakkinda potansiyel, gercek ya da eski tiiketicilerin olumlu ya
da olumsuz beyanlar1 olarak tanimlanmaktadir (Henning-Thurau vd., 2004: 39). Cevrimigi
yorumlar, e-Turizm alaninda eWOM'un en erisilebilir ve yayginlagsmis halidir (DeAscaniis ve
Gretzel, 2013). Bunlar, diger Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerik tiirlerinden ayirt edici
ozelliklere sahip olarak, izleyicilerin serbest kullanimima birakilmis olarak izleyicilere
yonlendirilirler. Bunlar bloglardan daha kisa ancak forum mesajlarindan daha uzun
monografik metinlerdir ve genellikle iirlin veya hizmet hakkinda bilgi verir ve degerlendirme
yaparlar (DeAscaniis ve Greztel, 2013).

Lee ve arkadaslarina (2008) gore cevrimi¢i yorumlar tiliketicilerin eylemlerini
yonlendirme agisindan etkilidirler. Kullanici perspektifinden iiriinle ilgili miisteri odakli bilgi
sagladiklar1 igin bilgilendirici olarak islev goriirler. Buna ek olarak, geleneksel WOM'a
benzer nitelikte tavsiye edici islev de yerine getirirler ancak 6l¢iilebilirlik, kaynak, degerlilik,
hacim ve ulagilabilirlik gibi bazi ayirt edici 6zelliklere sahiptirler. Cevrimigi yorumlar, ayni
cevrimi¢i alanda hem pozitif hem de negatif yorumlarin (yorum degerlik, valans) eszamanlt
sunumlaridir. Yazili olarak yaymnlandiklarindan, insanlar yorumlarda ifade edilen goriislerin
niceligini ve niteligini, satig, marka bilinirligi, otelin ¢evrimigi itibar1 vb. lizerindeki etkilerini
gozlemleyebilir ve Olgebilirler. Cevrimi¢i yorumlarin kaynaklari, deneyimledikleri {irlin veya
hizmet hakkindaki kendi diisiincelerini ifade etmeyi isteyen bireyler ve grup Internet
kullanicilaridir. Hacim 6zelliklerine gelindiginde, ¢evrim ig¢i yapilan yorumlarin geleneksel
kulaktan kulaga yayilmadan ¢ok daha fazla sayida oldugu asikardir. Cevrimici yorumlarin
etkileri, yerel toplulugun ¢ok otesine gegebilir. Ek olarak, ¢evrimi¢i yorumlarda ileri siiriilen
degerlendirmeler ve deneyimle ilgili istatistikler diger kullanicilar tarafindan kolaylikla
ulasilabilir.

Seyahat yorumlari, miisterilerin konaklama, destinasyon, restoran, tur operatorleri ve
yerel halkla ilgili ¢cok ¢esitli konularda benzersiz bir sekle giren bilgilere sahip kendi kisisel
deneyimlerini paylagsmasina olanak tanir. Tek bir kelime ile, bir kisinin paylasacagi onemli
veya ilging seylerin tamamidir. Onceki arastirmalar, kullanici tarafindan iiretilen icerigin
diger misteriler tarafindan olduk¢a gecerli ve giivenilir olarak algilanmakta oldugunu
gostermistir (Dickinger, 2011). Bununla ilgili agiklamalardan biri, belirli {irlin ya da hizmeti

deneyimleyen miisterilerin {riin/hizmetin olumsuz ydnlerini, potansiyel olarak bunlari
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gizleyebilecek iiretici ya da hizmet saglayicisindan daha diiriist bir sekilde ortaya koyacagi ve
degerlendirecegi inanci olabilir (Park vd., 2007). Cevrimigi yorum yazarlariin kendilerini iyi,
inandirict1 ve ‘'suglamayacak sekilde' ifade etmeleri kuvvetle muhtemeldir (Sparks ve
Browning, 2010). Farkli sosyal medya kanallar1 konuklarina, hizmet noktasinda bunu yapma
sanslart olmadiginda memnuniyetsizliklerini ifade etme firsati sunmakta ve bu
memnuniyetsizlik, TripAdvisor, HolidayCheck, Zoover, TopHotel.ru gibi ¢ok sayida seyahat
tavsiyesi web sitelerinden birinde olumsuz yorumlar seklinde dile getirilmektedir. Sparks ve
Browning (2010) arastirmalarinda, bir otelin kii¢iik ve 6nemsiz bir basarisizlik olarak gordiigi
seylerin bile, sadece yorumun yazarinin otele tekrar gitmemesi degil baskalarmi da aymi
hatayt yapmamalari konusunda wuyaran bir ifade igeren ¢evrimi¢i bir yorumla
neticelenebilecegi sonucuna varmiglardir.

DeAscaniis ve Gretzel (2013), g¢evrimigi yorumlarin tartismaciyapisini (arguman
yapist); iletisimsel islevlerinin daha derinlemesine anlasilmasini saglamak ve cevrimici
seyahat inceleme basliklarinin iglevlerini pragmatik ve dilbilimsel yaklasimdan incelemek
amactyla analiz etmislerdir. Bu yazarlar asagidaki sekilde ¢evrimi¢i yorumlarin arguman

yapisini 6nermislerdir (Sekill.1).

é )

Bakis noktasi 1

Ziyaret etmeli/secmeli veya ziyaret
etmemeli/secmemelisiniz x

\ J
é )

Bakis noktasi 2

Kanit argimanlari/ x y'dir

\ J
é )

Bakis noktasi 3 Benim diisiinceme
gore x'in nigin y oldugunun
nedenleri z1, z2, ...

\ J

Sekil 1.1 Cevrimici Seyahat Yorumlarinin Yapisi

Kaynak: DeAscaniis ve Gretzel, 2013
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Sekil 1.1'de goriilen bakis noktasi 1, birinin belirli otel, restoran, destinasyonve
benzerlerini dikkate alip almamasi agisindan herhangi bir seyahat {iriinii veya hizmeti
hakkinda seyahat tavsiyesi ile olusturulmustur. Bunu, daha genel anlamda "x y oldugu i¢in x'i
ziyaret etmeli/segmelisiniz" seklinde ifade edilen 2. bakis noktasindaki destekleyici arguman
izlemektedir. 2. bakis noktasi, bu tiir degerlendirmeyi destekleyen tecriibeler hakkinda bilgi
saglayan bir dizi argumanin saglanmasi alanini acar. 2. bakis noktasi, ya metin ya da yildiz
veya rakamlar gibi farkli gostergebilimsel kodlarla derecelendirme seklinde yorum igerisinde
her zaman bulunur. 3. Bakis noktasi, belirli degerlendirmeler ve goriisler i¢cin daha ayrintili
argumanlar sunulmasina atif yapmaktadir. Bunlarin uzunluklar1 yorumdan yoruma degisiklik
gosterebilir.

DeAscaniis ve Gretzel (2013), ¢evrimigi seyahat inceleme basliklarinin, sosyal medya
denetlemede 6nemli ilk izlenimleri temsil ettigini vurgulamislardir. Dolayisiyla, bu basliklari,
dogru bir sekilde anlasilmasi durumunda, yorumlarin se¢imi ve simiflandirilmasi igin daha
karmagik algoritmalar gelistirmek icin gelecekte kullanilabilecegini vurgulamislardir. Bu
calismanin sonuglari, ¢evrimigi seyahat yorumlar1 basliklarinin baskin islevinin, okuyucuda
ilk izlenimin yaratilmasina katkida bulunan yorumlarda verilecek seyahat tavsiyelerini
ongdrmek olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Insanlar, turizm pazarlamacilari icin bir meydan okumayi temsil eden icerik filtreleme
mekanizmasi olarak farkli bulusgsal yontemler kullanmaktadirlar. (Papathanassis ve Knolle,
2011). Bu etkili bir web tasariminin Web 2.0 teknolojilerinin iistesinden gelmeye yetmedigini,
yonetim tarafindan saglanan igerigin daha sistemli bir sekilde kontrol edilmesini ve bakimini
da gerektirdigi anlayisina yol agmistir. Papathanassis ve Knolle (2011) tatil karar siirecinde
tatil yorumlarmin kabul edilme derecesini etkileyen {i¢ kategoride sekiz degiskeni
gruplamiglardir. Bunlar:1) benimsemeye hazir olma: - ek igerige ulasma kolaylig1 ve algilanan
bilgi zenginligi acgisindan algilanan erisilebilirlik, 2) kaynakla ilgili bulugsal yontemler:
cevrimici yorumlarin genel giivenilirlik algis1 (makro itibar) ve c¢evrimi¢i yorum web
sitelerinin gilivenilirlik algilarina gore ayristirilmasi (mikro itibar) ve 3) igerikle ilgili bulussal
yontemler; yorumun algilanan ger¢ek degeri, algilanan tarafsizligi, olumsuz Onyargi ve
algilanan gergekgilik ve kaynak projeksiyonudur.

Cevrimi¢i yorumlarin en giiclii yOnlerinden birisi, daha genis okuyucu kitleleri
tarafindan kolaylikla ulagilabilen, gercek kullanicit deneyimine dayali olarak {iriin veya hizmet
hakkinda bilgi saglamalaridir. Bu igerik kullanicinin yasaminin ve iilke smirlarinin ¢ok
Otesine ulagabilecek daha biiyiik bir etki potansiyeline sahiptir (Yoo ve Gretzel, 2011). Bu

nedenle, gelecekteki ticari basarilarim1 ve itibarlarini etkileyebilecegini goz Oniinde tutarak
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turizm isletme sahiplerinin yayinlanan ¢evrimigi igerige daha fazla Onem atfetmeleri
kaginilmazdir. Asagidaki boliimde gevrimi¢i yorumlarin etkileri ile ilgili literatiir Gzeti

verilmistir.

1.3.1. Cevrimici Yorumlarin Turist Davramslarina EtKisi

Teknoloji, Ozellikle bilgi arama, satin alma ve diisiince ve deneyim paylasimi
konusunda turist davranisi iizerinde biiyiik etkisi olan faktorlerden biri olarak goriilmektedir.
(Cohen vd., 2014). Seyahat yorumlar1 yaratmak, tatil yerini segme, konaklama rezervasyon
tavsiyesi (Filieri ve McLeay, 2014; Sparks ve Browning, 2011), konaklama rezervasyonu
yaparken seyahat edenlerin risk algisinin azaltilmasi (Gretzel vd., 2007) gibi hususlarda
seyahat edenlere daha fazla bilgi saglayan en popiiler Kullanic1 Tarafindan Olusturulan igerik
etkinliklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici bakis agisiyla otel cevrimici
yorumlarinin degeri, hacmi, kullanimi ve algilanmasi turizm alanyazinda genis capta
arastirilmaktadir.

Vermeulen ve Seegers'in (2009) calismasi, yalnizca ¢evrimici yorumlarin varliginin
belirli bir otel ile ilgili farkindalig1 artirabilecegini kanitlayan ilk aragtirmalar arasinda yer
aldig1 i¢in en ¢ok alint1 yapilanlardan biridir. Zhang ve Mao (2012), hangi imajin miisterilerin
belirli otele yonelik olumlu tutum ve tavir olusturmasini sagladigini belirlemek i¢in ¢evrimici
miisteri yorumlarma erismis ve izlemislerdir. Yapmis olduklari ¢evrimigi otel yorumlarinin
analizine dayanilarak otel oda kosullari, konum ve personel, belirli bir otel i¢in tekrarlanan
ziyaret niyetlerine ve referanslara neden olan en 6nemli niteliklerdir (Zhang ve Mao, 2012).
Calismalardan birinde, tiiketicilerin ¢evrimici yorumlarina dayanilarak konaklama ve restoran
kategorileri algis1 incelenmis ve oda temizligi, konum ve paranin karsiligini alabilme
olgularmin kullanicilar tarafindan en ¢ok dikkat edilen ii¢ konu oldugu saptanmistir (Ong,
2012). Bu aragtirmanin bulgularina gore, miisteriler otel veya restoran secimlerini
daraltmalarina yardimci olmak igin g¢evrimi¢i yorumlar1 kullanmaktadirlar ancak bu nihai
tercihi yapmada tek basina yeterli gériinmemektedir. Ong (2012) ¢alismasinda, insanlarin
sayisal yorumlardan ¢ok yazili yorumlara daha fazla dikkat ettiklerini ve olumsuz yorumlara
fazla giivenmediklerini vurgulamstir.

Cevrimi¢i yorumlar otel ile ilgili farkindaligi artirmakla kalmaz, ayni zamanda
miisterilerin hizmet kalitesi ve hizmet sunumu i¢in kontrol edilebilirlik o6zelliklerini
etkileyebilir. Miisterilerin hizmet sunumunda, hizmet Kkalitesi ve kontrol edilebilirlik
niteliklendirmelerini de etkileyebilir. Bu agidan ¢evrimi¢i yorumlarin (yorumlardaki pozitif

veya negatif degerlendirmeler) etkisi Browning ve digerleri (2013) tarafindan arastirilmistir.
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Bu calismanin sonuglarina gore, yorumlar ¢ogunlukla pozitif oldugunda ve yorumlar kisisel
ozellikler yerine ¢ekirdek 6zellikler tizerinde odaklandiginda hizmet kalitesine yapilan atiflar
daha yiiksektir. Bu bulgu, olumlu tiiketici geribildirimindeki ikna edici rolii vurgulamaktadir.
Ote yandan, negatif cergeveli yorumlar, hizmet degerlendirmelerini ¢ekirdekten daha fazla
etkilendigini ortaya g¢ikmaktadir. Son yapilan olumsuz yorumlar, bir miisterinin hizmet
kalitesini algilanmasina etkileyecektir.

Yapilan olumsuz yorumlarin miisterilerin hizmet kalitesi algis1 ve hizmet
basarisizliginin kontrol edilebilirligi konusundaki 6énemli rolii {izerine 6zel vurgu yapilmstir.
Bu nedenle, otel firmalarinin bildirilen bir hizmet sorunu konusunda zamaninda eyleme
gecmeleri, kisisel hizmetin firma diizeyinde daha olumlu bir sekilde degerlendirilmesi
acisindan bliyiik Oneme sahiptir.Bu noktada amag, miisterilerin hizmet Kkalitesini
degerlendirmedeki olumsuz etkileri degistirmede olumlu valansin faydali olabilmesi i¢in
memnun misterileri daha fazla olumlu yorumlar yapmaya tesvik etmektir (Browning vd.,
2013). Yaptiklar1 calismanin bulgularina dayanarak Vermeulen ve Seegers (2009), cevrimici
yorumlara maruz kalmanin, valansindan bagimsiz olarak genel yorumlarin otel hakkindaki
farkindalig1 artirmasi nedeniyle miisterilerin oteli degerlendirmeye alma oranini arttirdigi
sonucuna varmislardir. Buna ek olarak, olumlu yorumlar, 6zellikle az bilinen otellere yonelik
tutumlar1 artiracaktir. Ote yandan negatif yorumlar, yorum yapilan otele yonelik tutumlari
azaltmakta ancak bu etki, otel farkindaligimin arttirilmasiyla telafi edilmekte ve otelin
degerlendirilmeye alinmasi acisindan nihai net etki ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak, yazarlar
az miktarda olumsuz yorumun genelde ¢ok fazla zarar vermedigini, ancak en az bir olumlu
yorumun faydali olabilecegi sonucuna varmislardir (Vermeulen ve Seegers, 2009). Kuala
Lumpur'daki kritik otel sorunlarini kesfetmek maksadiyla miisteri yorumlarini inceleyen
Memarzadeh ve Chang (2015) olumsuz ¢evrimi¢i yorumlar veya otel hizmet kalitesiyle ilgili
sikdyet iceren veya otel personelinin etkinligine odaklanan yorumlara odaklanmislardir. Bu
arastirmada, miisterilerin otel yoneticilerine dogrudan sikayet etme konusunda c¢ekingen
davrandiklarina, bu nedenle de otellerdeki kotii deneyimlerini ifade etmek i¢in e-sikdyet
bi¢imini kullandiklarina isaret etmislerdir. Buna ek olarak, calismada misafir yorumlarindan
iki tlir sorun tespit etmisglerdir: tesis diizenlemelerinin kalitesinin zayif olmasi acisindan
yonetimsel ve personel temelindeki sorunlar.

Cevrimi¢i yorumun degerliligini (valansinin) inceleyen diger c¢alismalar, olumsuz
yorumlarin daha biiyiik etkiye sahip olma egiliminde oldugunu (Papathanassis ve Knolle,
2011), olumsuz yorumlar ¢ogaldik¢a miisteriler arasindaki olumsuz tutumun da arttigin1 (Lee

vd., 2008) gostermistir. Yukaridaki g¢alismalarin sonuglari, olumsuz yorumlarin, hizmet
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kalitesini ve misafir-calisan iligkilerini nasil gelistirecekleri konusunda yonetim igin yararl
cikarimlar seklinde oynadiklari rolii vurgulamistir.

Olumsuz ¢evrimigi yorumlar1 daha iyi ele alabilmek i¢in yapisinin daha iyi anlagilmasi
gerekir. Anlat1 analiz ilkeleri temelinde ¢evrimigi sikayetlerin yapisini ve bigimini analiz eden
Spark ve Browning (2010) calismasinda bu hususu ele alinmistir. Bu yaklagim, alt1 temel
unsur etrafinda insa edilebilecek hikdyelerin analizine dayanmaktadir: Ozet, ydnlendirme,
karmasik eylem, degerlendirme, karar ve sonug. Spark ve Browning'e (2010) goére ¢evrimigi
sikdyetler nispeten kisa metinler oldugu i¢in bunlarda 6zet unsuru bulunmamaktadir. Bununla
birlikte, ¢cevrimi¢i yorumlarin ¢ogunda bir seyahate gitme ve belirli bir oteli se¢gme nedenleri
ile ilgili baglamsal bir ciimle yer aldigindan, yonlendirme unsuru bulunmaktadir. Ayni
zamanda sikayete neden olan olay ya da durum daima mevcut olabilmektedir. Degerlendirme
unsuruna gelince, sikayet yazarlarinin ¢ogu, yildiz derecelendirmeleri, gii¢lii duygularla
ifadeler gibi yollarla kendi sahsi diisiincelerini aktarmaktadir. Genellikle inceleme yazari ya
da otel personeli tarafindan yapilan ve belirli otele tekrar gidilip gidilmeyecegi diislincesine
veya bu konuda bagkalarini uyarma konusundaki mevcut diisiince ile son bulan bir eylem
ifadesi bulunmaktadir. Cevrimig¢i sikayetlerde goriilebilen bu hikaye anlatimi modeli,
potansiyel olarak hikayeye c¢ekilen ve ilk etapta sikdyet konusu edilen tiim baglami
anlayabilen okuyucunun dikkatini gekme potansiyeline sahiptir (Spark ve Browning, 2010).

Yorumlarin hacmi ve degerliligi (yorum sayisi ve negatif veya pozitif psikolojik
deger), ¢esitli zincir 6lgekli kesimlerdeki otellerde farkli etkilere sahiptir. S6yle Ki, yorumlarin
degerliligi liiks otellerin odabas1 elde edilen geliri tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip
olurken; yorumlarin hacmi daha ¢ok alt diizey otelleri etkilemektedir (Blal ve Sturman, 2014).
Degerlilige ek olarak, ¢evrimi¢i yorumlarin giivenilirligi ve ilk asamada verdigi giiven de
aragtirtlmistir (Kusumasondjaja vd., 2012). Deneysel ¢alismaya gore, olumsuz yorumlar daha
inandirict kabul edilirken, olumlu yorumlar ilk etapta daha biiylik giiven olusturmaktadir.
Bununla birlikte, bu metnin yazarlar1 bir kaynagin aciklanmasini da bir degisken olarak test
ettiklerinden, yukaridaki bulgularin, kaynagin kimligi ag¢iga vuruldugu zaman gecerli
olduguna, yorum yapanin kimliginin a¢iga vurulmadigl zaman bdyle bir fark bulunmadigina
isaret etmislerdir.

Casalo ve digerleri (2015), seyahat edenlerin olumlu veya olumsuz yorumlari nasil
algiladiklar1 konusunda riskten kaginma etkisini ve kaynagin uzmanhg, grafik icerigi ve iiriin
asinaliklar1 gibi belirsizligi azaltan bilgilendirici ipuglarini incelemislerdir. Bu caligsmada,
yiiksek derecede riskten kaginan yolcularin olumlu elestirilerin yararliligin1 degerlendirmek

i¢in bu iletisim ipucglarini kullandiklar1 varsayilmistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, yiiksek
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riskten kaginan yolcularin bakis agisina gore, olumsuz ¢evrimig¢i yorumlar olumlu olanlardan
daha faydali olarak algilanmistir. Buna ek olarak, seyahat hizmeti saglayicisi bilinmediginde
uzman yorumlari, iirlin resimleri veya marka isimleri gibi iletisimsel ipuglari, bu seyahat
gruplart icin olumlu c¢evrimi¢i yorumlarin yararliligini artirmak i¢in faydali araglar
olabilmektedir. Saglanan seyahat hizmetinin iyi bilinmesi durumunda, olumlu yorumlarin
sayisinin artirilmast baska ipuglarmin olup olmamasma bakilmaksizin olumlu elestiri

yararliliginin artirilmasinda faydali bir taktik olacaktir.

1.3.2. Cevrimici Seyahat Yorumlarina Giiven

Sparks ve Browning (2011) cevrimi¢i yorumlarin dort yoniinlin otel rezervasyon
niyetleri ve giiven algis1 iizerindeki etkilerini incelemistir: Yorum yapilan hizmetin boyutu,
yorumun genel degerliligi, sunulan ilk bilginin degerlilik agisindan cercevesi ve sayisal
derecelendirme. Calismanin bulgularina gore, daha gilincel yorumlarin bir dizi yorumun diger
ozelliklerini etkilemesinin muhtemel olmasi ile birlikte, miisterilerin belirli bir otele
rezervasyonu yapma niyetleri ve giivenleri, olumlu yorumlara maruz kaldiginda daha yiiksek
olacaktir. Buna ek olarak, daha ¢ok hizmet konularina odaklanan olumlu olarak ¢er¢cevelenmis
yorumlara daha yiiksek bir giiven diizeyi mevcuttur. Bu sonuglar, miisterilerin rezervasyon
niyetleri acisindan, giincel olumlu yorumlarin ortaya ¢ikmasinin olumsuz yorumlarin etkisini
azaltabilecegini gostermektedir.

Filleri (2015) ¢alismasinda, kaynak inandiriciliginin, kullanicilarin seyahat tavsiyesi
sitelerindeki giivenilirligini 6nemli dl¢iide etkilemedigini gdstermistir. Vermeulen ve Seegers
(2009), yorum yapanin uzmanlhigmin yorumun etkinligi iizerinde kii¢iik de olsa olumlu bir
etkisi oldugunu bulmustur. Bu, kaynak ipuclarindaki giiven eksikligi nedeniyle Dellarocas'in
(2006) Kullanici Tarafindan Olusturulan Igeriginin geleneksel WOM'dan daha inandirict
olduguna dair siiphelerini desteklemektedir. Giiniimiizde sahte hesaplar agmak ve seyahat
yorum web sitelerine yorum yaymcisinin inandiriciligint ve giivenirligini sorgulayan sahte
yorumlar géndermek ¢ok kolaydir.

Yoo vd. (2009) turistlerin Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerige olan giivenlerinin,
gonderenin uzmanlik ve giivenilirlik acisindan algilanan inanmilirli§indan etkilendigini
bulmuslardir. Park vd. (2014) satin alma niyetlerine ydnelik ¢evrimi¢i yorumlari isleme
siirecinde algilanan kaynak giivenilirliginin ipuglar1 olarak kisisel olarak agiklanan kisisel
profil bilgilerinin etkisini incelemistir. Bu arastirmanin sonuglari, seyahatin ilgi alan1 ve
konumu gibi kisisel bilgilerin sergilenmesinin yorum yapanin giivenilirligini degerlendirmeyi

kolaylastirdigin1 ve seyahat pazarlamacilarinin, farkli sosyal medya platformlarindaki iiyeler
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arasinda, ortak ilgi konularinda emsal bilgilerinin paylasimi gelistirerek, iiyeler arasinda
giiven tesis etmede daha fazla gayret sarf etmeleri gerektigini gostermistir (Ong, 2012). Buna
ek olarak, yorumcunun ozellikleri/profili ve otelde kalma tarihi veya yorumun yaymlanma

zamaninin okuyucular i¢in ¢ok énemli olmadig1 ortaya konulmustur.

1.3.3. Cevrimici Yorumlarin Otel isletmelerine Etkisi

Kullanici Tarafindan Olusturulan Igeriginin etkisi otel isletmelerini g¢evrimigi
yorumlari izleme ve analiz etme konusunda motive etmektedir. Otelcilik alanyazinda, Ye ve
digerleri (2009), ¢evrimigi yorumlarin ¢evrimigi otel odasi satislari tizerindeki etkilerini agiga
¢ikararak alanyazina katkida bulunmuslardir. Onlarin elde ettikleri sonuglara gore, olumlu
yorumlarin satilan otel odasi miktarin1 6nemli Ol¢iide artirabilecegi ortaya ¢ikmustir. Bu
nedenle, bu bulgular, farkli web sitelerinde yaymlanan ¢evrimigi yorumlari takip etme
zorunlulugu konusundaki farkindahigi artirmastir.

Cevrimigi itibar acisindan, ¢evrimici seyahat platformlarinda yaymlanan yorumlar ve
onlara verilen yanitlar turizm literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Baka, 2016; Cizel ve
Ajanovic, 2018; Levy vd., 2013). Washington DC'deki 86 otel i¢in 1 yildiz verilen yorumlarin
ve bunlara verilen mevcut yanitlarin kapsamli analizine dayali olarak Levy ve diger
arastirmacilar (2013), resepsiyon personeli, banyo sorunlari, oda temizligi ve giriilti
konularyla ilgili bir sikayet ¢ercevesi onermislerdir. Bunlar1 otel ve yorumcu 6zelliklerine
gore analiz ettikten sonra, derecelendirmesi yliksek olan otellerin genellikle hizmet hatasi i¢in
tesekkiir, 6zilir dileme ve aciklama yoluyla cevap verdikleri sonucuna varmislardir. Otel
rezervasyonlarinda miisteri yorumlarina verilen yonetsel yanitlarin degerlendirilmesi iizerine
yapilan bir bagka arastirmada, Ye ve digerleri. (2008) yonetimsel yanitlarin {iriin satislar
tizerinde 6nemli etkileri oldugunu bulmustur. Her iki acentanin da otel i¢in yapilan miisteri
yorumlart gonderilmesine izin verdigi ancak yalnizca bir tanesinin yoOnetsel yanit
segeneklerini sagladigi iki ¢evrimici seyahat acentasinda yapilan bir deneyin sonrasinda,
yonetsel yanitlara sahip olan otellerin, bu secenekleri kullanmayan acentelere gére %60 daha
fazla ¢evrimigi rezervasyon aldigi sonucuna varilmistir. Bu ¢alismalarin sonuclarinmi takiben,
otel sahiplerinin pazarlama arastirmalarinda sosyal medyaya atifta bulunmasi ve daha fazla
hizmet iyilestirme imkani kullanmak i¢in aktif olarak katilim saglamalar1 gerektigi agiktir.

eWOM'un artig1 ile birlikte, yorum sitelerinde hizmet verenlere de ¢evrimigi
yorumlara cevap verme Ozelligi kullanabilme firsati sunulmustur. Cevrimi¢i yorumun
saglanan hizmetle ilgili sikayet unsurlart icermesi halinde bu cevaplar; "web bakim1",

"miisteri hizmetleri", "cevrimi¢i itibar yOnetimi" veya "hizmet geri kazanimi" olarak
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literatiirde ortaya c¢ikmaya baslamistir (Zhang ve Vasquez, 2014). Otel isletmeleri, itibar
yonetimi, seyahat yorum sitelerinde (6rnegin; TripAdvisor, HolidayCheck, Zoover,
TopHotels.ru vb.) paylasilan igerigi genelde dogru bir sekilde ve proaktif olarak ele
almaktadir. Kullanic1 tarafindan iiretilen igeriin ortaya ¢ikmasi, ¢evrimi¢i ortamda daha
dinamik bir siire¢ olarak kabul edilen itibar yonetimi i¢in yeni bir perspektif saglamistir.
Sosyal medya bu alanda devrim yaratmistir, ¢linkii glinlimiizde itibar, yalnizca performansla
ilgili maddi olmayan bir varlik olarak degil ayn1 zamanda itibarin basariyla yonetilmesi igin
bir platform olarak da diistiniilmektedir. Bu nedenle, daha uzun bir siire okuyucunun aklinda
kalabilecek bir otelin olumsuz imajini yansitmakta giiglii bir silah olarak goriilmektedir (Spark
ve Browning, 2010). Bu nedenle, otellerin bu ¢evrimi¢i yorumlar1 daha proaktif bir sekilde
yonetmek icin gerekli stratejileri gelistirmeleri gereklidir. Dijkmans ve arkadaslar1 (2015),
sosyal medyayi; giivenilirligi, marka bilincini ve miisteriyle olan baglhiligi artirmak icin
"angajman sahnesi" olarak gérmiislerdir. Bu faaliyetlerin tamami, ¢evrimigi itibar yonetimi
terimi ile kusatilmistir (Baka, 2016).

Alanyazinda, TripAdvisor iizerinde yayinlanan g¢evrimi¢i yorumlara verilen yanitlar
izerinde arastirmalar bulunmaktadir. Zhang ve Vasquez (2014) miisterilerin sikayetlerini
yanitlarken bu yanitlarin yapisina odaklanmislardir. (Zhang ve Vasquez, 2014).
Arastirmacilar ¢evrimigi seyahat yorumlart ve bunlara verilen yanitlarin metinler arasi bagl
bilgisayar aracili iletisim tiirlerini temsil ettigi noktasindan baslamiglardir (Swales, 2004). Bu
caligmada yazarlar, ¢evrimigi iletisimin bu tiirlerinde en yaygin olan retorik hareketleri (bir
birim olusturan metin parcasi) yukaridan asagi coziimleme uygulayarak TripAdvisor'a
gonderilen otel c¢evrimi¢i yorumlarina verilen cevaplari sdylem agisindan incelemeye
caligmiglardir. Pek ¢ok otel yanitinda ortaya ¢ikan tipik retorik hareket sirasi soyledir; hos
acilis ifadeleri, tesekkiir, problemin kaynagi i¢in 6ziir dileme, eylem kaniti, ikinci ziyaret igin
davetiye, cevap istegi, hos kapanis ifadeleri. Bu c¢alismanin sonuglarinin ve cevrimici
sikayetlerin anlat1 analizinin Spark ve Browning (2010) tarafindan yapilan birlestirilmesi ile,
negatif ¢evrimi¢i yorumlarin yonlerini ve onlara verilen yanitlar1 belirten asagidaki sekil
(Sekil 1.2) olusturulmustur.

Cevrimici yorumlara verilen yanitlar arasindaki en biiyiik farklilik, miisterinin yoruma
yaptiklar1 atfin derecesi, yorumlarda ortaya konan hususun ne oranda ele alindig1 ve detayh
bir agiklama saglanip saglanmadigidir. En biiyiik eksiklik, miisterilerin yorumlarina cevap
vermek i¢in yonetimin 6zel yaklagiminin eksikligini gdsteren ayni yanit kaliplarinin tekrar
edilmesidir (Zhang ve Vasquez, 2014). Bunun nedeni sunlardan kaynaklanabilir; yonetimin

hizli cevap verme arzusu, yanitlarin standardizasyonu, dil kullanimiyla ilgili belirsizlik (zayif
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dilbilgisi, dil yeterliligi), olumsuz yorumlarin daha asagilara itilmesi i¢in daha olumlu
yorumlar gelmesinin beklenmesi. Bununla birlikte, belki de yonetim yorumda ele alinan

sorunun farkindadir, ancak kasitli olarak cevaplarinda bunu ele almaktan kaginmaktadir.

Olumsuz ¢evrimici yorumlara

Olumsuz cevrimici yorumlar: verilen yanitlar:
Ozet, yonlendirme, |:> Hos aglh.s if adelef lsukran
problemin kaynagi igin 6ziir
ka’: masik eylem, dileme, eylem kaniti, ikinci
degerlendirme, karar <:I ziyaret igin davetiye, cevap
Ve sonug istegi, hos kapanis ifadeleri.
Kullanici perspektifi Otel perspektifi

Sekil 1.2 Olumsuz Cevrimigi Yorumlarin ve Bunlara Verilen Yanitlarin Unsurlari

Kaynak: Spark ve Browning, 2010; Zhang ve Vasquez, 2014’ dan derlemistir

Cevrimi¢i seyahat acentelerin ilizerindeki arastirmalarina dayanarak Krawczyk ve
Xiang (2016), konaklama endiistrisindeki g¢evrimi¢i incelemelerin, otel markasinin nasil
algilandi@in1 anlamak i¢in giiglii bir veri kaynag olarak kullanilabilecegini gostermislerdir.
Dolayisiyla, Creelman'in (2015), ¢evrimigi yorumlara yanit veren insanlara yiiklenen biiyiik
sorumluluk ve zor gorevi vurgulamasi anlasilir bir durumdur. Cilinkii karsilik olarak verilen
cevaplar, orijinal ¢evrimigi yorumlarinkinden daha genis bir etkiye sahip olacak ve bu
diyalog, sadece bilgi ve bakis acis1 degisimini icermekle kalmayacak, miisterinin kurumsal
marka, kimlik, itibar, sadakat, giiven ve benzeri algisini da etkileyecektir.

Bu boliimde sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve turizm alaninda kullanimi, 6zellikle de
¢evrimi¢i otel yorumlarinin ¢agdas otel endiistrisi tizerindeki etkileri konularinda mevcut olan
yazin taranmistir. Yazin taramasi sonucunda, yapilan yorumlarmn misterilerin tutum ve
davraniglar1 {izerinde Onemli etkileri oldugu goriilmektedir. Mevcut yazinda yapilan
calismalarin biiyiik bir bolimi etkinin kanitlanmasi1 ve etkiyi yaratan otel ozellikleri ile
ilgilidir. Miisterilerin yaptiklart yorumlardaki tutumlarin yapisi, dzellikleri ve islevlerinin
sosyal psikoloji bakis acistyla incelenmesinin fayda saglayacag: diisiiniilmektedir. Oteller i¢in
bir diger Onemli baglantili konu ise miisterilerin tutumunu degistirmede ikna edilme
konusudur. Tutum degisikligi ve ikna kavramlari asagidaki boliimde detayli olarak ele

alinmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
TUTUMLAR VE iKNA

2.1.  Tutumlar

Sosyal psikoloji alanyazina bakildiginda, tutum veya tutum hakkindaki yeterli ya da
yetersiz bilgi neticesinde ortaya ¢ikan sonuglarla ilgili konular1 ele almayan bir ders kitabi
bulmak neredeyse imkansizdir. Bu, iinlii sosyal psikolog Gordon Allport tarafindan 1935
yilinda sdylenen "sosyal psikolojinin en vazgecilmez kavrami olarak tutumlar” ifadesinin
sosyal psikoloji kitaplarmin tutumlar hakkindaki boliimlerinin agilis kisminda halad en ¢ok
tercih edilen referanslardan biri olmasinin nedenlerinden biridir.

Tutumlar glinlik yasamlarimizin ayrilmaz bir pargasidir. Her birimiz, dine, uluslara,
irklara, insanlara ve tanidik oldugumuz veya bilmedigimiz nesnelere yonelik hayatin g¢esitli
yonlerine karsi tutumlar tasiyoruz. Bir tutuma sahip olmak, bazi nesnelerin lehinde veya
aleyhinde oldugumuz anlamina gelir, bazen bunlar1 yiiksek sesle ve net bir sekilde ifade
edebiliriz, bazen kendimize saklariz ya da bazen belirli nesne hakkinda herhangi bir
goriisiimiiz yok gibi goriinliyor olabiliriz ancak gergekte vardir. Tutumlar bize ¢ok sey
anlatabilir: bazi nesneler hakkindaki diisiincelerimiz, inanglarimiz ve duygularimizin neler
oldugunu, tutumlarimizin farkli sosyal durumlarda ne kadar giiclii ve dayanikli oldugunu, bu
tutumlara goére mi hareket edecegimizi veya onlardan vazge¢gmeye ne kadar hazir
oldugumuzu. Onemli ve karmasikkavrami olarak tutumlar, dogalarini tanimlamayi, anlamayt,
6l¢meyi ve eninde sonunda basariyla yonetmeyi deneyen sosyal psikolojik arastirmacilarin
odak noktasinda olmustur. Yasamimizin her alaninda tutumlar oldugu i¢in tutumlarla ilgili
sosyal psikolojik agiklamalar siyaset, iletisim, pazarlama, yonetim, turizm bilimi gibi
alanlarda kullanilmistir. Dolayisiyla tutum kavraminin daha iyi anlagilmasi ve yonetimi igin

tutum tanimlari, yapisi ve dzellikleri konusundaki farkli sosyal psikolojik goriisler vardir.

2.1.1. Tutum Tanimlari

Tutum s6zclgili, "uygun ve eylem ic¢in hazir" anlamma gelen Latin aptus'tan
gelmektedir (Hogg ve Vaughan, 2010). Uzun bir siire boyunca sosyal psikologlar, tutumlar
hakkinda psikolojik yapilar, olusum, 6grenilmis egilimler, degerlendirme tepkileri gibi farkli
goriisler Onermislerdir. Tutumlar1 tanimlamayla ilgili ilk sorular, irksal kalip yargilart
aragtirmakla ilgilenen Gordon Allport tarafindan sorulmustur. Darwin tutumlari motor

kavrami olarak gormiis, Freud bu kavrami nefret, sevgi, tutku ve dnyargi ile tanimlarken,
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Thomas ve Znaniecki tutumlarin bir degere karsi bireyin bir zihniyet durumu oldugunu iddia
etmiglerdir (Allport, 1935; Perloff, 2010). Allport'un "vazge¢ilmez kavram olarak tutumlar"
hakkindaki iinlii alintis1 ¢ok uzun zaman 6nce yayimlanmis olmasina ragmen, ¢agdas sosyal
psikolojik aragtirmalarda tutumlarin ayn1 6nemi agikg¢a goriilmektedir.

Tutum arastirmasi tarihi boyunca bu kavramin farkli agilardan arastirilmistir.
Tutumlar1 belirli sosyal nesnelere karsi karakteristik bir sekilde davranma egilimi olarak
gozlemleme gelenegi vardir (King ve McGinnies, 1972). Harekete gecen bu egilimler, birinin
davranis1 hakkinda yapilan tahminler olarak goriilmektedir (Berscheid ve Walster, 1969). Bu
tanimlar, 6grenilmis egilimler olarak tutumlarin ilk goriislerine (Allport, 1935) ve asagi
yukart bireyin nesnelere ve durumlara tepki vermesine zemin hazirlayan zihinsel
orgiitlenmelere hazirlik derecesine dayali olarak tiiretilmistir (Allport, 1935). Son olarak,
Fishbein ve Ajzen, tutum hakkindaki goriislerini "verilen nesneye gore siirekli olarak olumlu
ya da olumsuz bir sekilde tepki vermeyi 6grenen egilim" olarak vurgulamislardir (Fishbein ve
Ajzen, 1975: 6). Fazio, tutumlar basit iki diiglimlii semantik ag veya belirli bir cisim ile
verilen degerlendirmeler arasindaki iliski olarak ortaya koyan bir goriis dnermistir (Fazio,
1989, 1995). Bu anlamda bir diigiim nesnenin temsili anlamia gelirken, ikincisi nesnenin
genel degerlendirmesidir (Baumeister ve Finkel, 2010).

Giintimiiziin en etkili sosyal psikologlar arasinda yer alan Eagly ve Chaiken, "belirli
bir varlig1 bir dereceye kadar lehte veya aleyhte degerlendirerek ifade edilen psikolojik
egilim" olarak goriilen tutumun degerlendirici yoniinii vurgulamiglardir (Eagly ve Chaiken,
1993: 1). Tanimdaki "varlik" terimi; bireyler, fiziksel nesneler, sosyal gruplar, irklar, uluslar,
kavramlar, davraniglar gibi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirmeye alinabilecek her
seyin tek kelime ile ifadesini temsil etmektedir (Semin ve Fiedler, 1996).

Fazio'nun zihinsel birligi, Eagly ve Chaiken'in belirli cisimlere veya duruma ydnelik
degerlendirmeleri ve Fishbein ve Ajzen'in 6ne siirdiigii belirli bir sekilde davranma egilimleri
seklinde yapilan tanimlamalar tutum kavramin karmagikligimin ve farkli yonleri oldugunun
ispatidir. Perloff (2010) ¢calismasinda tutumu "diisiinceleri ve eylemleri etkileyen, bir nesnenin
(insanlar, yer veya konu) 6grenilmis genel degerlendirilmesi" olarak ifade ederek yukaridaki
bilesenleri birlestiren daha kapsamli bir tanim yapmaktadir (Perloff, 2010: 43).

Semin ve Fieder (1996), tutumlarinin 'sosyal iirlinler' olduklarinin ilging bir
hatirlaticist olarak bunlarin bireyin yasami boyunca edindigi tecriibeler ile sekillendigini
ancak ayni zamanda bireyin yakistirmalart olarak kavramsallastirilabileceklerini 6ne
stirmektedirler. Dolayisiyla, tutumlarini incelemek, tutum sahibinin bireysel 6zelliklerini ve

bu tutumlar etkileyen sosyo-kiiltiirel baglami bize gosterebilir.
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2.1.2. Tutum Olusumu ve Yapisi

Literatiirde iki tutum sekillenme kaynagi bulabiliriz: biyolojik (doga) ve gevresel
(besleyici) kaynaklar (Fiske vd., 2010). Arastirmacilardan bazilari, sahip oldugumuz
tutumlarin bizim genetik yapimizin islevini goren mizag ve kisilikle iliskili oldugu fikrini ileri
stirmiislerdir (Olson ve ark., 2001). Albarracin ve Vargas (2010) ise, nevrotizm ve diirtiisellik
kisilik oOzelliklerinin, duygusal reaksiyonlarmn tutum valansin1 ve uyarilma diizeyini
etkileyebilecegini belirtmistir. Ote yandan tutumlarin yalnizca atalarimizdan miras aldigimiz
ve genlerimizde yazili olan seyler oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Sosyal psikologlar
cogunlukla cesitli sosyal deneyimler ve sosyal nesneler ile karsilagsmalar yoluyla olusan tutum
ile ilgilenmektedir. Bircok tutum, tutum nesneleri ile dogrudan deneyimimizden kaynaklanir
ve bunun etkileri i¢in farkli agiklamalar yapilmistir: yalmizca maruz kalma, klasik
kosullandirma, edimsel kosullandirma, sosyal 6grenme (sosyal cevre, aile, kitle iletisim
araglar1 tarafindan etkilenen)yoluyla ve 6z algi (davranisimizi algilayarak tutumlarimiz
hakkinda fikir sahibi olabiliriz) tutumlar: etkileyen 6nemli faktorlerdir (Aronson vd., 2013).
Eagly ve Chaiken (1998) ayrica, insanlarin sosyal nesnelerle karsilasana kadar bir tutum
sergilemediklerini ve buna karsi degerlendirici tepki vermediklerini dogrulamislardir. Ikna
aragtirmacilari, tutum kavramini, belli sosyal durumlarda insanlarin tepkilerini sekillendiren,
farkli sosyal gruplara dahil olma siirecinde O6grendikleri bir kavram olarak gormektedirler
(Sherif, 1967; Perloff, 2010). Bu yiizden, tutumlara sahip kisilere atif yaptigimizda, bunlarin
degerlendirmelerinde tutum nesnelerine karsit artik tarafsiz olmadiklarmi, olumlu yada
olumsuz seklinde yaninda ya da karsisinda olduklarini sdyleriz.

Gectigimiz on yillar boyunca, tutum arastirmacilari, tutum yapisin1 ve sosyal
yasamdaki olusumlarint ve islevlerini etkileyen diger kavramlari anlamanin Onemini
vurgulamiglardir (Baumeister ve Finkel, 2010). Kruglanski ve Higgins'e (2007) gore "tutum
yapist", farkli objelere yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerin bir tutumla
ozetlendigi yollar olarak goriilmektedir. Tutum yapisini arastirmada en yaygin kullanilan
yaklasimlardan biri tutumlarin diistince, duygu ve davranis yoluyla agiga cikabilecegini
vurgulayan ii¢ bilesenli modeldir (Breckler, 1984). Tutumun duyussal (affective), davranigsal
(behavioral) ve biligsel (cognitive) bilesenini igerdiginden, bu model tutumlarin ABC modeli
olarak da bilinir. Bu modele dayanarak tutumun yapisi ve algilamalar ve davraniglar
tizerindeki etkileri hakkinda derinlemesine bir anlayisa sahip olabiliriz. Bu modele gore ii¢
¢esit tutum bileseni mevcuttur:

> Biligsel tutumlar, belirli nesneler hakkinda sahip oldugumuz rasyonel

gerceklere ve inanglara dayalidir. Tutum degerlendirmeleri rasyonel gerekcelere dayaniyorsa,
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0 zaman bazi nesnelerin olumlu ve olumsuz ydnlerini daha net bir sekilde ¢ikarabilir ve bu
nesneye nasil yaklasilacagina kolayca karar verebiliriz.

> Duyussal tutumlar'in kokleri nesnenin art1 ve eksilerinin potansiyel objektif
degerlemelerine bakilmaksizin, farkli sosyal nesneler hakkindaki duygulara, hislere ve
degerlere dayalidir(Zanna ve Rempel, 1988).

> Davramssal tutumlar ise, birilerinin bir tutum nesnesine nasil davrandiginin
gozlemlerine dayanir. Bu konuda tutum literatiirii, belirli bir durumda insanlarin nesneye karsi
davranig bi¢cimlerinin ona karsi ne hissedeceklerini ve ne diisiineceklerini belirleyebilecegini

ileri siiren kendini algilama teorisinin arkasindaki bilgiden yararlanmistir (Bem, 1972).

Tablo 2.1Tutum degerlendirmeyle ilgili tepki tiirleri

Tepki modu Tepki kategorisi
Duyus Bilis Davranis

Sozel Tutum nesnesine Tutum nesnesine yonelik ~ Tutum nesnesine
yonelik duygularin inaniglarin ifadeleri yonelik davranigsal
ifadeleri niyet ifadeleri

Sozel olmayan Tutum nesnesine Tutum nesnesine algisal Tutum nesnesine agik
fizyolojik tepkiler tepkiler (6rn. Tepki siiresi) davramis tepkileri

Kaynak: Ajzen, 2005’den derlenmistir

Ajzen (2005), tutum degerlendirmeyle ilgili tepkilerin iki boyutta siniflandirilmasini
onermistir. Birinci boyut, sosyal nesnelere yonelik sdzel ve sdzel olmayan tepkilerden, ikinci
boyut ise ii¢ bilesenli modelle tutarli olabilecek tepkilerden olusur. Bu tepkiler sdyle olabilir:

. Bilissel nitelik - nesnelerin veya inanglarin olast 6zellikleriyle ilgili rasyonel
algilar1 yansitir.

. Duyussal nitelik - insanlarin nesneye yonelik duygu ifadelerini yansitir.

" Davranigsal nitelik - insanlarin belirli bir nesneyle karsilastiklarinda nasil bir
eylemde bulundugunu ya da bulunacagini gdsteren tepkilerdir. Bu grupta davranigsal
egilimler, niyetler, bagliliklar ve eylemler yer almaktadir. Bunlar, insanlarin belirli
durumlarda soyledikleri, planladiklar1 ya da yapacaklarini ifade ettikleri s6zlii yanitlardan

cikarilabilir (Ajzen, 2005).
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Sekil 2.1 Tutum Yapsi ile ilgili Teorik Cerceve

2.1.3. Tutum Ozellikleri

Cogu arastirmaci, insanlarmn ikili tutum ya da agik ve ortiik tutumlari bulundugunu
savunmustur (Wilson vd., 2000). Acik tutumlar, biling diizeyinde hatirlanan ve giindelik
davraniglart yonlendiren, Ortiik tutumlar ise kontroliimiiz olmayan tepkileri etkileyen
tutumlardir. Wilson ve diger arastirmacilar (2000), ortik tutumlari, insanlarin
degerlendirmelerinin  farkinda olmadiklar1 ve bilinmeyen kokenlere dayali olarak
tanimlamiglardir. Bunlar, ¢ok fazla biligsel mantik olmadan otomatik olarak harekete gegirilir
ve insanlarin kontrol edilemeyen tepkileri verirken ayni zamanda bunlar1 da kendi tutumlari
olarak algilamamaktadirlar. Ortilk tutumlar ¢ogunlukla erken yaslarda olusur ve kisinin
hayatinin alisilmis ve otomatik olarak harekete gegirici unsurlari haline gelir ve bu da
insanlarin diislincelerinin, davranislarinin ve duygularinin etkilenmesinde oldukga gii¢liidiir.

Tutumlarin gelecekteki davranisi nasil tahmin edebilecegini incelemekle ilgilenen
Ajzen ve Fishbein (1977) tarafindan tutumlarin bir diger smiflandirmasi yapilmistir.
Arastirmalarinda, insanlarin genel ya da ¢ok 6zel tutumlara sahip olduklar1 fikrinden hareket
etmislerdir. Genel tutumlarin, insanlarin farkli sosyal durumlarda ve genel tutum nesnelerinde
yaptiklar1 genel degerlendirmeler oldugunu farz etmislerdir. Ote yandan, spesifik bir tutum
veya onlarin isimlendirdikleri hali ile "davranisa karsi tutum", belirli bir zamanda belirli bir
baglamda ortaya ¢ikan tek bir eylem veya belirli davranis degerlendirmesidir.

Tutumun agik ya da ortiik, genel ya da spesifik olmanin 6tesinde, bir tutum i¢inde hem
pozitif hem de negatif bilesenler bir arada bulunabilir (Olsen vd., 2015). Bu, tutum
konusundaki sosyal psikoloji arastirmalarinda genis yer tutan bir kavram olan tutum
kararsizlig1 olarak bilinen bir tutum 6zelligidir. Tutumlarin bu kararsiz niteligi, bu alandaki
daha fazla incelemeyi etkilemis ve bunu tutum degisikligi ve ikna arastirmasi boyutuna
genisletmistir.  Kararsizlik, insanlarin  bir tutum nesnesini, kisiyi veya hususu
degerlendirdiklerinde olumlu ya da olumsuz olarak ortaya ¢ikar (Thomson vd., 1995).

Adindan da anlasildig1 gibi, kararsizlik tutumlar belirsizlik, tutum unsurlar1 arasindaki ¢eliski
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ve bir tutumun farkli boyutuyla degerlendirme tutarsizligi anlamina gelmektedir (Baumeister
ve Finkel, 2010).

Ayni tutumun farkli bilesenleri arasinda tutarsizlik olabilecegi gibi, giinliilk hayatta
davranig bicimimiz ile ifade ettigimiz tutumlar arasinda da bir tutarsizlik fark edilebilir.
Omegin, sinavda kopya c¢ekmenin yanlis oldugunu bilinir, ama herkes tarafindan
yapilabiliyor. Ayn1 sekilde sigara igilmesinin saglik i¢in ¢ok zararli oldugunun farkinda olup,
ancak insanlar sigarayr birakmakta ¢ok zorlanir. Tutumlar ve davranislar arasindaki bu
tutarsizlik ve sahip oldugumuz tutumu nasil etkiledigi, arastirilmis ve en popiiler sosyal
psikolojik teorilerden birinin baslangignoktasi olmustur - biligsel geliski teorisi (Festinger,
1957). Bu teoriye gore, bireyin "biligleri" (diisiinceler, inanclar, fikirler) hosnutsuzluk
uyandirici duruma neden olacak sekilde birbirleri ile ¢elisebilirler. Festinger, bu tutarsizliktan
Otiirli uyarilan uyumsuzlugun, insanlar1 bunu azaltmak ve "birbirlerine daha uygun" olmasinm
saglamak i¢in biliglerini degistirme egilimine itebilecek derecede giiglii oldugunu ileri
stirmiistiir. (Pratkanis ve Aronson, 2001).

Verilen bir nesne ile onun degerlendirilmesi arasindaki iliskiyi temsil eden tutumlar
lizerine Fazio (1989) tarafindan yapilan tanima dayanarak, bu iliskinin giicliniin, tutumun
onemli bir 6zelligi olan erisilebilirligi belirttigi soylenebilir. Bu iligkinin giicli, insanlarin
nesne veya konu hakkinda nasil hissettiklerini bildirebilme hizi ile Slgiiliir (Fazio, 2000).
Erisilebilir tutumlar kisinin hafizasindan daha kolay bir sekilde ¢agrilabilir, daha hizli ifade
edilir ve Fazio'nun ¢alismalarina goére kisinin gelecekteki davraniglari {izerinde giiglii bir etkisi
olabilir. Bellekten bir tutumun otomatik olarak nasil alinabilecegi, bu tutumun ne kadar
islevsel ve kullanish olacagini belirler (Hogg ve Vaughan, 2010). Yiiksek erisilebilirlik
acisindan, tutum nesnesi ile her karsilastigimizda tutum hizla aklimiza gelebilir, 6te yandan
diisiik erisilebilirlik seviyelerinde tutum ¢ok yavas akla gelir. Buna dayanarak, yiiksek
derecede erisilebilir tutumlar, spontane davranigin daha iyi yordayicilart olacaktir, ¢iinkii
tutumlar kolayca hatirlanacaktir, tutumlara iligkin onceki diislincelere ulasilacak ve kisi
eyleme gegebilecektir (Aronson vd., 2013).

Bir tutumu erisilebilir kilan sey, insanlarin nesne konusunda sahip olduklar1 deneyim
derecesidir. Fazio'ya gore, bir nesneyle dogrudan davranigsal deneyim yoluyla olusan
tutumlar, dolayl1 tecriibeye dayanan diger tutumlara kiyasla, bu nesnelere yonelik gelecekteki
davranislar1 daha fazla 6ngorebildigini ortaya koymaktadir (Semin ve Fiedler, 1996). Insan bir
nesne ile onu degerlendirme arasindaki iliskiyi zihinsel olarak ne kadar c¢ok yeniden
yargilarsa, farkli tutum bilesenleri arasindaki baglanti o denli giiglii olacak, bu da onu daha

erigilebilir yaparak (Perloff, 2010) davranis tizerindeki etkilerini otomatik olarak arttiracaktir.
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Erisilebilir tutumlar, en erisilebilir olan1 secerek nesne ile ilgili pek ¢ok farkli kategorileri
siiflandirmamiza yardimci olur (Hogg ve Vaughan, 2010).

Tutumun giicii kavrami, tanimi geregi erisilebilirlikle son derece baglantilidir, giigli
tutumlar erisilebilir olmalidir (Hogg ve Vaughan, 2010). Tutum, diisiince ve davranis
bigimimizi etkileyebilir. Bununla birlikte, giiclii tutumlar su &zellikleri itibariyla 6zel ilgi
alanlaridir: a) uzun vadede istikrarli olmalari, b) degerlendirmeleri etkileyebilmeleri, c)
davranig1 yonlendirebilmeleri ve d) degisime kars1 yliksek direng gdstermeleri (Krosnick ve
Petty, 1995). Perloff'un (2010) ¢alismasinda belirtildigi gibi, gii¢lii tutumlar sunlardir:

e {lgili - sahip olan kisi igin biiyiik Snem tasr;

e Egoyu ilgilendiren - bireyin temel degerleri ile olan baglantidir;

o Asiri- tarafsizliktan ¢ok uzak, giicliiliik siirecinin en ucundadirlar;

e Kesin - Bir kimse sahip oldugu tutumun dogru tutum olduguna kesinlikle inanir;

o FErisilebilir- neredeyse otomatik olarak kisinin aklina gelir;

e Bilgili - kisi konu hakkinda ¢ok miktarda bilgiye sahiptir;

e Hiyerarsik olarak organize edilmis - tutum igsel olarak tutarlidir ve detaylandirma

yapisina gdmilmiistiir.
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Sekil 2.2 Tutum Ozellikleri ile lgili Teorik Cerceve

Tutumlarin yap1 ve 6zelliklerinin disinda 6nemli bir diger konu tutum islevidir ve

calismanin devaminda bu konu daha detayli islenecektir.
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2.1.4. Tutum Islevi

Daha en basta neden belirli tutumlara sahip oldugumuz sorusu tutum islevi teorilerin
cevap bulmaya calistigi sorudur. Tutum islevi terimi, farkli psikolojik motivasyonlarin yani
sira tutumlart ifade ederek veya sahiplenerek saglanan 6zel ihtiyaglar1t ifade
edilebilir.(Kruglanski ve Higgins, 2007). Yakin zamandaki sosyal psikolojik kaynaklar, farkli
yazarlarin arastirma bulgularini birlestirmekte ve tutumlarin sahip olabilecegi olasi islevlerin
bir listesini vermektedir (King ve McGinnis, 1972; Kruglanski ve Higgins, 2007; Perloff,
2010):

Bilgi ve muhakeme Kkolaylastiricisi: Tutumlar, insanlarin ¢evrelerindeki diinyay1
anlamalarina yardimci olur ve belirli durumlarda en iyi tepkiyi vermelerini saglar. Tutumlari
etkileyen bilgi birikimi arttirildiginda; tutumlarin erisilebilirligi artar ve bilissel muhakeme
basitlesir. Ozellikle giiclii tutumlar, insanlara tiim kararsiz ve belirsiz olaylar1 disardan
yeterince islemekte yardimcei olan ve davraniglar: belirli tutum nesnelerine dogru yonlendiren
bir ger¢eve saglar. Bu tutumlar, biligsel ¢eliskiyl en alt diizeye indirir ve nesnelerin
degerlendirilmesi ve davranigsal niyetleri konusunda karar verme acisindan insanlara enerji
tasarrufu saglar.

Davranmis hareketlendiriciler: Tutum literatiirline gore tutumlarin, sadece
yonlendirici degil, ayn1 zamanda davranisa enerji verici bir islevi oldugu diisiiniilmektedir. Bu
diisiince, yapisal yaklasimdan ayr1 olarak tutumlarin dinamik bir perspektifini gostermektedir.
Ayn1 zamanda, ¢ok az psikologun, tutumlarin itici veya motive edici bir giice sahip oldugunu
kabul etmekte giicliik ¢ektigi ve ancak tutumlarin yonlendirici islevi oldugu gergegine vurgu
yaptig1 goriilmektedir.

Faydaci islev: Bu tutum islevi, insanlarin zararli (ceza getirebilecek) tutumlardan
hoslanmamalarina ve onlara faydali olan (6diil getiren) tutumlardan hoslanmalarina neden
olur. Basit bir sekilde tutuma sahip olmak belirli nesneye yonlendirme saglayacagindan,
olumlu ya da olumsuz olsun faydaci islev en 6nemli islev olarak degerlendirilmektedir.
Erisilebilir tutumlar gercek anlamda bu islevi yerine getiren tutumlardir.

Deger ifade islevi: insanlar, kisisel temel degerlerine katkida bulunan nesneleri pozitif
yoldan degerlendirirken, tersi olanlar1 da sevmemektedir. Kiirtaj, 6liim cezasi, escinsel evlilik
vb. gibi kritik meselelerle ilgili insanlarin duygu ve diisiinceleri gergek olaylara ve diinyanin
dogru resmini sunma cabasina dayali olarak degil, kisinin temel deger sistemine gore
degerlendirilmelidir. Sonug olarak, insanlar temel deger ve inanglarini yansitacak ve bunlarla

uyumlu olacak belirli faaliyetlerde harekete gececektir.
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Sosyal kimlik islevi: Belli bir sekilde, kendi tutumlarini ifade ederek, insanlar aslinda
kim olduklar1 hakkinda bilgi vermektedirler. Bu, insanlarin belirli yerleri ziyaret etmelerinin,
O0zdes iirtinler almalarinin, belirli etkinliklere katilmalarinin nedenlerden biridir; insanlar,
farkli eylem ve ifadelerle kendilerini belirli bir sosyal yasam alanina yerlestirerek, kendileri
ile ilgili 6zel bir seyler iletmeye ¢aligmaktadirlar.

Sosyal-uyum islevi: Insanlar, toplumda popiiler olan nesneleri olumlu, popiiler
olmayan nesneleri ise olumsuz olarak degerlendirme egilimlidirler. Insanlarin bunu yapma
nedeni, bagkalar1 tarafindan, 6zellikle de iiyesi olmak veya temsil etmek istedikleri referans
grubunda miimkiin olan en iyi sekilde kabul edilmek istemeleridir. Bazen insanlar, gergek
anlamda inandiklart gibi degil, arzulanan toplumsal grup gerekgelerine gore belirli tutumlara
sahip olabilirler.

Ego-savunma islevi: Bu islev, insanlarin 6zsaygilarini artiran ve onu tehdit eden
degerlendirmeleri azaltacak nesneleri desteklemeye istekli olmalari nedeniyle, 6zsaygi
kavramiyla yiiksek korelasyona sahiptir. Tutum, yalnizca benlik algisin1 ve benlik saygisini
artirmakla kalmaz, aym1 zamanda bizi psikolojik olarak istenmeyen veya tehditkar
degerlendirmelere, duygulara ve diisiincelere kars1 korur.

Islevsel teoriye gore, bir tutum, bilgi kaynaklarinin cesitliligi ve bu tutumlara sekil
veren modeller nedeniyle farkli islevlere hizmet edebilir (Baumeister ve Finkel, 2010; Perloff,
2010). Islevsel tutum teorileri, tutuma iliskin degerlendirici bilgileri 6zetlemektedir.
Baumeister ve Finkel'e (2010) gore, tutumla alakali bilgiler, duyussal, bilissel ya da
davranigsal igerikler arasinda degisebilir ve islevleri arasinda da farklilik gosterebilir. Bu
farkliliklar tutum nesnesinin dogasi, sosyal baglam, kiltiir, kisilik 6zellikleri vb. temeline

dayanir (Shavit, 1989; Snyder ve DeBono, 1989).

Tutum islevi
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Sekil 2.3 Tutum islevleri ile liskili Teorik Cerceve

Sonu¢ olarak, tutumlarin onlar arastirilacak en 6nemli ve ilging kavramlardan biri

haline getiren birka¢ dnemli yonii tiiretilebilir (Albarracin ve Vargas, 2010):
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1. Tutumlar ¢evremizdeki toplumsal nesnelerin  olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleridir ve bu nedenle toplumsal yasamin cesitli yonleri ilizerinde etkileri
bulunmaktadir;

2. Tutumlar 6nemlidir, ¢iinkii onlar c¢esitli nesnelere yonelik olarak olusur;
insanlar, yerler, seyler, fikirler, eylemler, vb.

3. Bunlar karmasik ve arastirilmasi zordur. Cesitli ¢alisma alanlarindan birgok
arastirma makalesinin odaginda olmaya devam etmelerinin nedeni budur.

4, Aragtirmacilar tutumlarla ilgilenmektedirler ¢iinkii bunlar bir¢cok farkli yolla
oOl¢iilebilir ve ifade edilebilirler; davranigsal, duyussal, bilissel, ortiik ve agik.

o. Tutumlar farkli sekillerde olusabilir ve bunlarin bazilar1 biligsel diisiinme
miktaria ve degisim kaynaginin farkindaligina bagli olarak degisebilirler.

Ilgili yazinda tutumlarin 6l¢iilme cabasi énemli bir calisma alanidir. Sosyal bilimlerin

hemen her alaninda tutum 6lgekleri kullanilmaktadir.

2.1.5. Tutum Olciimii

Bir tutumun yapisini veya islevini daha iyi anlamak i¢in asagidaki en sik kullanilan
Olgtimlerden birini kullanilabilir; 6z degerlendirme, fizyolojik veya dikkati ¢ekmeyen
(gozlemsel) olg¢imler (Hogg ve Vaughan, 2010). Tutumlar1 degerlendirmede en yaygin
kullanilan yaklasimlardan biri, insanlara tutumlarim1 sormaktir. Bu, ¢ok sayidaki tutum
Olceginin olusturuldugu ve test edildigi anketlerin asil amacidir. Bununla birlikte, en iyi
Olcekler bile gozlemlemek istedigimiz tutumlarin niteligini agikca ifade etmede basarisiz
olabilir ve tutum 6lceginin raporlanmasinda ortaya ¢ikabilecek yanlisliklar nedeniyle sonuglar
sorgulanabilir. Bu yanlisliklarin nedenleri su faktorlere dayanabilir: a) anketleri doldururken
katilimcilarin yaptig1 hatalar b) gergekte inandiklar1 seye cevap vermek yerine kurulan sosyal
cerceveye uygun olarak cevap vermeye hevesli olma egilimi ve ¢) igerigi ne olursa olsun,
icerige katilma egilimi (Dawes ve Smith, 1985).

Fizyolojik Olglim kisilerin  tutumlarmin  degerlendirildigi gerceginin farkinda
olmayabilecegi acisindan, anket gibi 6z degerlendirme dl¢iimiine kiyasla belirli bir avantaja
sahip olabilir. Ikincisi, kisi tutumunun incelenmeye calisildigini bilse bile, bedensel
tepkilerini kontrol altinda tutamayabilir. Bununla birlikte, bu tiir dl¢timler, sinirh bilgi
verebilir, clinkii bunlar yalmzca tepkinin yogunlugunu gosterebilir, yoniinii degil. Bu
Olclimler sayesinde bazi nesnelere karsi esit derecede giiclii duygulara sahip iki insan

bulabiliriz ancak yonleri tam tersi olabilir (¢ok olumluya karsi ¢ok olumsuz).



37

Tutumlarin Sl¢iilmesinin iiglincli yolu insanlarin ¢evrelerini manipiile etmeden veya
onlar1 dogal olmayan davranisa yonlendirmeden gdzlemlemektir. Insanlarin bazi sosyal
durumlarda nasil tepki verdiklerini basit¢e izlemek ve onlarin belirli bir sekilde eyleme
gecmesine etken olan sey, bize tutumlar1 incelemede daha dogru sonuglar verebilir.

Tutumlar ortiik ve acik tutumlar olarak ayrigtirilabildiginden, buna gore ortiik ve agik
olciimler de kullamlabilir. Ortiik &lgiimler, otomatik veya icten gelen diizeydeki
degerlendirmeler iizerinde daha yogunlasilmis olanlardir, agik olanlar ise miizakereci ve bilgi
temelli degerlendirmelerden olusur (Baumeister ve Finkel, 2010). Bazen agik olgiim sigara
gibi belirli bir tutum nesnesine (sagligimiz i¢in kotii) yonelik olumsuz tepkileri ortaya
c¢ikarabilirken, ortiilii 6l¢limler bu kisinin baslangictakine gore (insanlarin sigara igilmesine
izin verilen kapali alanlarda otururken) daha olumlu tutum takinabilecegini gosterebilir.
Bunlara dayanarak, ortiikk 6l¢iim toplumsal normlarin uyumsuzlugunu atlayabilir ve bu
dl¢iimler spontane isleme, yargi ve davranis Sngdérmede daha yararlidir (Petty vd., 2009). Ote
yandan ac¢ik Olgiim, bu davranisin daha bilissel bir temele dayali olarak Ongoriilmesinde

yararhidir (Dovidio vd., 1997).

2.2.  Tutum Degisimi ve Ikna

Bu béliimiin baglangicinda tutumlar tanimlanmis, yapilari, 6zellikleri ve bunlara sahip
olan birey i¢in hangi islevleri bulunabilecegi agiklanmistir. Tutumlar1 belirli nesnelere karsi
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler olarak kabul edersek, dogal olarak ilgi alanimizdaki
nesnelere yonelik olumsuz degerlendirmelerin sayisin1 ve yogunlugunu azaltmak ve olumlu
degerlendirmeleri artirmak isteriz. Bir kisinin tutum degerlendirmelerinin yoniinii degistirme
arzusu, tutum degisikligi ve ikna aragtirmalarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu da tutum
yapist, 0zellikleri ve islevleri hakkindaki bilginin devami olarak goriilmelidir.

Sosyal psikoloji aragtirmacilari, ikna edici iletisim ve tutum degisimi arasindaki yakin
baglantiy1 dar ¢ercevede incelemektedirler. Hovland vd., 'goriis' ve 'tutum' kavramlarinin,
birbirleri ile yakin iliski icerisinde oOrtiik tepkilere atifta bulundugunu goérmiislerdir. Goris,
genis bir ongdrii ve beklenti smifi olarak goriiliirken; tutum, verilen bir tutum nesnesine
yaklagsmaya veya kaginmaya yonelik ortiik tepkilerdir (Hovland vd., 1953). Bu arastirmacilara
gore, gorlis ve tutumlar arasindaki fark bu ikisinin sozlii ifadeye dokiilmesindedir. Goriisler,
belirli bir nesnenin degerlendirilmesine yonelik algilanan sorular i¢in kisinin kendi kendine
verdigi daha ¢ok sozlii cevaplar olarak diisiiniiliir. Ote yandan, tutumlar bazen sdzsiiz
stireclerin aracilik ettigi "bilin¢dis1" kaginma egilimleri olabilir. Bu baglamda, goriis ve

tutumlar arasinda yiliksek seviyede bir etkilesim mevcuttur. Kac¢inma ve yaklagim
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yonelimlerine (tutumlara) genel yaklasimdaki degisiklikler, bir dizi ilgili konuda kisinin
beklentilerini (diisiincelerini) etkileyebilir. Ote yandan, goriislerde olusan degisiklikler tutum
degisikligine de yol agabilir. Potansiyel olarak tutum degisikligini tetikleyebilecek sozli
inanglardan, beklentilerden ve yargilardan ve bu sozlii tepkileri etkilemeye calisan iletisim
tiirlerinden etkilenebilen bir¢ok tutum vardir.

Birinin fikrini degistirme potansiyeline sahip olan her faaliyet veya prosediir, ikna
olarak goriilebilir (Baumeister ve Finkel, 2010). Giinliik yasantimizda, siklikla insanlari,
bizim i¢in 6nemli olan belirli nesne(ler) hakkindaki goriislerini degistirme konusunda ikna
etmeye ¢alistigimizdan ikna, ¢evremizdeki sosyal diinyada énemli bir rol oynamaktadir. ikna
konusundaki aragtirmalar, cogunlukla tutum nesnesi hakkindaki mesaja tepki seklinde, bilgi
islemenin sonucu olarak tutumlarin olusumuna ve degisimine deginir (Tesser ve Schwarz,
2001). Ikna ayrica, birilerinin secimlerini degistiren bilim ve pratik olarak goriiliirken,
kararsizlik bunun i¢in temel onermeyi temsil etmektedir (Knowles ve Linn, 2004). Bireyin
bilissel faaliyetleri, ikna edici mesajlar1 nasil aldigin1 ve bunlara nasil tepki verdigini énemli
derecede etkiler. Bu nedenle, basarili iknanin temel amaci, istenen tutum nesnesine karsi
olumlu tepkilere neden olacak biligsel islemeyi baslatmak ig¢in en uygun taktikleri
kullanmaktir. Pratkanis ve Aronson (2001), propagandanin giindelik kullanim1 ve istismarinin
incelenmesine yonelik ¢alismalarinda, bagarili ikna i¢in dort genel islem 6nermislerdir:

1. Yeterli 6n ikna durumu yaratmak. Oncelikle, bir ikna edicinin durumu
kontrol altina almas1 ve mesaji i¢in olumlu bir ortam ve iklim yaratmasi gerekir. Ikna dncesi
ifadesi bize konunun nasil yapilandirildigini ve kararin nasil ¢cercevelendigini anlatir. Bu yolla
bir iletisimci, ilk etapta ikna faaliyetine baslamadan once biligsel muhakemeyi giliclendirecek
ve kabulii elde edebilecek bir durum olusturacaktir. Ikna &ncesi, herkesin ne bildigini ve
herkesin neyi kaniksadigini tanimlar.

2. Izleyiciler arasinda olumlu bir goériintii olusturulmak. Bu temel olarak
iletisimcinin gorevidir ve inanilirlik bu kisinin temel dzelligidir. Inanilirhigin yani sira, kabul
edilebilirlik, glivenilirlik otorite gibi diger 6zelliklerin de biiyiik nemi vardir.

3. Izleyicilerin tiim diisiincelerini ve ilgilerini iletisimcinin tam olarak istedigi
seye odaklanacak hale getirmek. Bu asamada odak noktasi, ikna edici mesaji uygun bir
sekilde insa etme ve dagitma olmalidir. Dikkatin baska tarafa cekilmesi, dikkatin canli
goriintiilere odaklanmasi veya insanlarin kendi kendilerini ikna etmesine neden olmak bu
asamada kullanilan bazi tekniklerdir.

4. izleyicilerin duygularinin kontrolii. fknanin en etkin uygulamasi igin,

izleyiciler arasinda duygularin uyandirilmasi ve daha sonra onlara 6ncelikle ikna edici mesajla
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olusturmak istedigimiz eylemle bu duygular1 giiclendirmek i¢in onlara firsat verme
Onerilebilir. Bu durumda siire¢ tutum {izerinedir.

Perloff (2010) ikna {izerinde goriis bildiren iletisim akademisyenlerinin ikna
perspektiflerini gozden gegirmistir:

- Mesaj verenin hedefinin alicidan istenen bir tepkiyi ortaya ¢ikarmak oldugu
iletisim siireci;

- Mesaj aktarimiyla birinin tutum, inang¢ veya gorlsiinii degistirmeye c¢alisan
bilingli girisim;

- Yeni bilissel durumlarin veya davranis kaliplarinin goniillii kabuliinii tesvik
etmeyi amaglayan sembolik faaliyet;

- Mesaj alanin bunu degerlendirme 6zgiirliigline sahip oldugu bir durumda
iletisim yoluyla baskasinin zihinsel durumunu etkilemeye yonelik basaril kasitl ¢aba.

Perloff, yukaridaki tiim ifadelerin bulgularim1 birlestirerek, iknayr "iletisimcilerin
insanlar1 bir 6zgilir se¢cim atmosferinde bir mesajin iletilmesi yoluyla bir konuyla ilgili
tutumlarin1 veya davraniglarini degistirmeye ikna etmeye c¢alistiklar1 bir sembolik siireg”
olarak tanimlamustir (Perloff, 2010: 12). Bu tanimdan, bu iknanin bes bileseni tiiretilebilir:
sembolik siire¢, Ozgiir se¢im, etkileme tesebbiisii, kendi kendini ikna etme ve mesaj

iletimi(Sekil 2.4).

7 sembolik

o \_  siireg /

. iletimi - L\ seeim )
~—— ( Ikna ) ~—
ﬂ'\\ </'/’

Kendi. " Etkileme
~ kendini \\ tesebbiisii /
N ikna /.-" \’~-..$

— i ~e— ——

Sekil 2.4 iknanin Bilesenleri

Kaynak: Perloff, 2010

Insanlar iknanin modern zamanm bir iiriinii oldugunu ve "propaganda ¢aginda zirve
yasadigimiz1" diistinmeye egilimlidirler. Bununla birlikte, iknanin kékenleri eski Yunan ve

Roma'da insan uygarliginin baglangicina kadar gitmektedir.
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2.2.1. iknanin Kékenleri

Ikna tarihi, halka yonelik konusmalara ve konusma sanatina ¢ok 6nem veren Eski
Yunanlilara kadar uzanmaktadir. Eski zamanlarda "polis"te ya da sehirde yasayan insanlarin
sosyal hayatinda, bir Yunan vatandasinin kendi goriislerini halka agik sekilde ifade etmesi
sanatt ¢cok onemliydi. O zamanin en basarili hatiplerine 6diil olarak kupa verilirdi. Antik
kentin demokratik ilkelerine uygun olarak c¢oziilecek olan kisiler arasi anlasmazliklarda
vatandaslar savci ya da savunma soOzciisii olarak da goriiliiyorlardi. Bu nedenle, Antik
Yunanlilar, "ikna sanat1" olarak da bilinen gerekli hitabet becerilerini elde etmek i¢in egitime
ihtiya¢ duyuyorlard: (Perloff, 2010). Sofistler olarak bilinen 6zel bir grup 6gretmen, fikrinizi
savunmak icin nasil tartigacaginiz konusunda talimatlar vermek iizere tanimlanmis bir
ozellestirilmis egitim saglamaktaydilar. Baskalarini ikna edebilmek i¢in bir vatandasin atifta
bulunmas1 gereken cesitli konularda gesitli argiimanlar ve ikna teknikleri, artt ve eksileri
iceren kitaplar da yazdilar. Sofistler egitim hizmetlerini ge¢imlerini saglamak icin
verdiklerinden gercegi kesin olarak kesfetmekle ve arglimanlari i¢in son derece rasyonel
sebepler sunmakla ilgilenmiyorlardi, onlarin odak noktasi daha cok izleyiciler tarafindan
cabucak kabul edilebilir ifadelerdi. Bu goriise iliskin mantikli agiklama, Sofistlerin agirlikli
olarak "Insanlar her seyin ol¢iisiidiir" ve "Her mesele icin iki taraf vardir" ifadeleri ile
yonlendirilmeleriydi (Pratkanis ve Aronson, 2001). Bu, Sofistin, bir yerlerde mutlak bir
gercek olmadigina ve bir gorilisiin dogru olup olmadigina iliskin degerli standartlarin insanlar
tarafindan Onerilen standartlar olduguna inanmasi anlamma gelir. Yine bu goriis insanlar
tarafindan one siiriildiiglinden, her zaman tartismaya aciktir. Bu nedenle, Sofistlerin ve onlarin
tarif ettikleri sekliyle iknanin olumsuz ¢agrisimlarla kullanilmasi sasirtict degildir. Ikna ile
baglantili bu olumsuz iliski bugiine kadar siirmiistiir; ¢iinkii bir¢ok insan ikna edici mesajlar
ve teknikler karsisinda sliphe duymaktadir.

Ote yandan, Eflatun katkisiz felsefi arastirmalar yoluyla ulagilabilen mutlak gercege
inanmistir. Bu nedenle, Eflatun, Sofistlerin hitabet yetenegini ve eserlerini, katkisiz felsefede
oldugu gibi yeterli sayginligi hak etmeyen dalkavukluk eserleri olarak goriiyordu. Ikna
stirekliliginin, tamamen lehte veya tamamen karsit seklindeki bu iki tarafi, bugiinlerde bile
hala aktif ve iknaya iliskin hala ikili yaklasimlar mevcuttur. Biri ikna edici argiimanlar
vurgulayan Eflatun diislincesinin tarafinda, digeri ise Sofistler i¢in karakteristik olan stil,
konusma ve basit ikna edici ipuglari tizerine yogunlasmaktadir.

Antik Yunan'da ikna arastirmalarinin zirvesine, hem Sofist hem de Eflatun bakis
acilarina haklar tanryan Aristo doneminde M.O. IV. Yiizyilda ulasilmistir. Aristo’nun eseri

olan "Hitabet Sanat1" simdiye kadar ikna iizerine yazilan en énemli ¢calismalardan biri olarak
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goriilmektedir (Golden ve ark., 2000). Aristo, Eflatun ile ger¢cegin 6neminin vurgulanmasi ve
Sofistler ile de ikna edici iletisimin ¢ok yararl bir ara¢ oldugu konularinda ayni fikirdeydi. Iki
tarafin en i1yi disiincelerini alarak, Aristo, hitabet sanatini, insanlar1 ikna etmek i¢in degil
iknanin bilimsel ilkelerini kesfetmek i¢in bir ara¢ olarak gérmiistiir (Perloff, 2010). Cooper ve
Nothstine'in (1998) Aristo'nun Hitabet Sanatina iliskin yorumuna gore, Sofistler hayatlarini
kazanmak i¢in hitabet sanati ve ikna becerileri bilgisini satarken, onlar bunu izleyici
toplulugunun dogru karar1 vermesi yoniinde ikna etmek i¢in bir arag¢ olarak gormiislerdir.
Aristo, tartismanin dogasini, yontemlerini, baglamimi ve ikna stilini tanimlayarak ikna
tizerinde bilimsel bir perspektif gelistirdi ve en Onemlisi yaklagiminin etik konularina
odaklandi. Aristo, birgok modern ikna arastirmacilarinin teorilerini lizerine insa ettikleri {i¢
ana ikna unsuru 6nermistir: ethos (iletisimcinin dogasi), pathos (izleyicinin duygusal durumu)
ve logos (mesaj) (Perloff, 2010). Antik Romalilar, Yunanlilarin mahkemede tartisma ve
kamuya ag¢ik konusmalari tesvik etme gelenegini devam ettirmistir. Tek fark, Romalilarin
profesyonel ikna gorevlileri istihdam etmeleriydi. Bunlar, politikacilar ve kendi taraflari igin
tartisarak kariyer yapmis avukatlardi. O dénemin en onemli hitabet sanati teorisyenleri, ideal
konusmaci i¢in duygusal itirazlara ve Onerilere vurgu yaparak Yunanlilarin hitabet sanati
goriisiinii rafine eden Cigero ve Quintilian'di.

Eski Yunanlar ve Romalilarin ikna teknikleri, sonucta ¢ogu Bat1 Avrupa iilkesinin ve
Amerika'nin siyasi yasamini sekillendiren modern ikna arastirmalarinda yaygin bir sekilde
kabul edilmis ve kullanilmistir. Bu tiir ikna genellikle miizakere, tartisma ya da bir konunun
olumlu ya da olumsuz tarafin1 ortaya koyan 1yi tartisilmis bir konugma bi¢cimindeydi. Sonug
hem izleyici hem de iletisimci i¢in egitimdi (Pratkanis ve Aronson, 2001). Aristo, M. O. 350
civarinda toplumsal etki ve ikna ile ilgili temel ilkelere igaret eden ilk bilim insanlar1 arasinda
yer almistir. Bununla birlikte bu ilkeler, ancak yirminci ylizyilin ortalarinda modern ikna
teorisinin kurucularindan Carl Hovland ve arkadaglari tarafindan deneysel olarak test
edilebilmistir (Aronson ve Aronson, 2012).

Iknanin, felsefi diisiinceden tiiretilen kiiciik bir alan olarak basladig1 ve ¢ok bransli bir
alana doniistigii sonucuna varilabilir (Perloff, 2010). Sosyal psikolojik agisindan ise odak
noktasi, insanlarin tutumlarini ve ikna duyarliligini kesfetmektir. Pazarlama bilim insanlari,
tiikketicilerin tutumlar1 ve reklamimn onlarin satin alma davranmiglar {izerindeki etkisini
incelemeye yogunlasirken, iletisim perspektifi iknayi, medyanin etkisini inceleyen iki kisilik

birimler olarak gézlemlemektedir.
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2.2.2. Tkna Edici iletisim

Ikinci Diinya Savasi'ndaki Nazi propagandasi, Amerikan savas ¢abalarini desteklemek
amaciyla propaganda kullanma yollarmi arastirmak igin Yale Universitesi'nde bir grup
arastirmaciyi ise alan Amerikan hiikiimeti i¢in biiyiik bir ilham kaynagi olmustur. Hovland ve
digerleri (1953), kapsamli arastirma ve sayisiz deneyden sonra, ikna aragtirmasi tarihinde en
ilham verici ve en ¢ok ses getiren eserlerden biri olan Iletisim ve Ikna adli kitapta dncii
caligmalarini yayinlamislardir.

Hovland ve digerleri (1953) calismalarinda goriisleri, yeni 6grenme deneyimlerine
maruz kalmadiklarinda, uzun siire direngli kalabilecek aliskanliklar olarak goérmiislerdir. Bu
arastirmacilara gore yeni aliskanlik, goris, bakis agisi verildiginde, mevcut goriis ve sonugcta
tutumlara meydan okundugundan, 6grenme siireci ikna edici bir iletisimin merkezinde yer
almistir. Ikna edici durumlarda akilda tutulmasi gereken kilit konularm bazilari
sunlardir:Birincisi, bir 'tavsiye edilen goriis', hem iletisim nesnesi konusunda soru giindeme
getiren hem de bu soruya (rtiik ya da agik) cevap sunan bir sekilde iletilmelidir. Tkna edici
iletisimle ilgili ikinci konu, iletisimcinin ve kendisinin dayattigi soruya kendi cevaplarini
diisiinerek iletisimci mesajlarina izleyici tarafindan verilen biligsel tepkidir. Ikna edici
iletisimin en biiyiik giicii, izleyicide bu tiir biligsel diistinmeyi uyarma giiciinde yatar. Bununla
birlikte, yalnizca yeni bir fikir dayatmak, tutum degisikligi i¢in yeterli bir neden olmayacaktir.
Mesaj arglimanlarinin  bellekten kabule kadar gitmesi ic¢in daha biiyiik tesvikler
gerekmektedir. Hovland ve digerlerine (1953) gore ikna edici iletisim, tutum degisikliginin
meydana gelmesini saglamak i¢in ti¢ uyar1 kullanir: 1) iletisim kaynagi (iletisimci) 2) mesaj
alicisina iletilen mesaj 3) mesaj alicisi (izleyici). Iletisim ve ikna literatiiriinde bulunabilecek
dordiincii uyarici, ortamin dogasi ve ikna iletisiminin verildigi durumdur. Insan iletisimi
insanlarin  giinliik hayatlarinda kullandigr yeni egilimleri teknolojilere gore degisip
ayarlandigindan, farkli medya ve g¢evre (0zellikle de sanal ortam) {izerinde olusan iletisim
kaliplarin1 incelemek biiyiikk dnem tasimaktadir. Yale Universitesinde vyiiriitiilen deneyler
dizisi sonrasinda Hovland ve arkadaslarinin iletisim ve iknaya yaklasimlar1 asagidaki sekilde

(Sekil 2.5) sunulan Yale modeli olarak taninmustir.
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Sekil 2.5 Ikna Edici Iletisimde Yale Yaklasim

Kaynak: Hovland vd., 1953.

Ikna edici tek bir iletisim tiirii yoktur, ancak farkli olanlar farkli etkilere sahiptir;
bazilar1 tutumlarda dramatik bir etkiye sahiptir, bazilarinin ise daha kiiciik etkileri vardir.
Miller (1980), ikna edici iletisimin {i¢ farkli etkisini tliretmistir; sekillendirme, giiclendirme ve
degisen tepkiler. Ikna edici mesajlar kullanarak, insanlara istenen nesneye yonelik pozisyon
ve tutum almalar1 konusunda yardimei olabiliriz. Ikna 6zelligini yalnizca bazi insanlarin
goriislerini degistirmek i¢in kullanmamiz gerektigini belirten geleneksel olarak kabul gormiis
bakis agisinin yani sira, halihazirda sahip olduklari konumlar giiclendirmek veya artirmak
icin de ikna becerilerimizi kullanabiliriz. Bir tutum yeterince kuvvetliyse, karsit yonde
degistirmeye c¢alismakta bir yarar yoktur, aksine tutum nesnesiyle olan iliski daha da
vurgulanmalidir. Son olarak, birinin tutumunu degistirmek icin ikna edici iletisimi kullaniriz
ve bu akademik arastirmada en dikkat ¢eken iletisim tiiriidir.

Hovland'in ikna modeli, esas olarak mesaj islemenin tutum degisimini nasil
etkiledigine dayanmaktadir. Bu modelin odak noktasi, motivasyon ve mesaj argiimanlarinin
ogrenilmesidir, boylece bir dizi adimdan sonra tutum degisikligi meydana gelebilmektedir.

Bireyin ikna edilmesi i¢in mesaja dikkat etmesi, kavrayabilmesi, 6grenmesi, kabul etmesi ve
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kendinde tutmasi gerekir (Perloff, 2010). Bununla birlikte, bu goriis, insanlarin mantikl
anlayis ve degerlendirmeleri ile tutum nesneleri arasindaki iligkiden baska hicbir sey
sormayan sadece pasif izleyiciler oldugunu varsaymaktadir. Tutumun potansiyel olarak
kararsizlik 6zelligini akilda tutarsak, bu yaklasimin elestirilmesi mantiklidir. Bu nedenle,
izleyicilere pasif izleyicilerde oldugu gibi degil, kendi diisiinceleri, duygulari, davranis

kaliplart vb. olan aktif oyuncular olarak bakmamiz gerekir.

2.2.2.1. Iletisimci

Otorite, giivenilirlik ve sosyal ¢ekicilik, izleyicilerdeki tutum degisimini
etkileyebilecek iletisimcilerin {i¢ ana 6zelligidir (Kelman, 1958). Kelman bu faktorlerin ve
bunlarin tutum degisimine nasil ve neden olabileceginin bir agiklamasimi yapmustir. ilk temel
iletisimci niteligi otoritedir ve uyum yoluyla etki saglar. Kelman (1958), bireylerin belirli bir
odiil beklentisi i¢cinde olduklarinda veya cezalardan kagindiklari durumlarda, tartismanin
icerigini kabul etmeseler de belirli bir davranig kalibin1 kabul edebilecegine dikkati ¢ekmistir.
Tutumlarimizi veya davraniglarimizi degistirmeyi amaglayan mesajin iletisimcisi olan yetkili
kisiye ni¢in uyum sagladigimizin aciklamasi bu olabilir. Yetkinin kaynagi, iletisimcinin
toplumsal yap1 i¢indeki rolii ve bazi tedbirleri uygulayabilme yetenegidir: ddiiller veya cezalar
(Perloff, 2010).

Aristo'nun ikna olusturacak iletisim kaynagmin niteliklerini tanimlayan ethos
kavramindan kokenlerini alan “Giivenirlik” literatiirde en ¢ok arastirilan iletisimci
ozelliklerinden biridir. Genellikle yetki ve giivenilirlik kavramlar: birbirinin yerine kullanilir,
ancak bunlar farkli kavramlardir. Bir kaynak yetkili olarak goriilebilir, ancak ayn1 zamanda
inandiriciligr yoktur. Bunun nedeni kisileraras: iletisimde veya bireyin psikolojisine gore
tanimlanan iletisim kontrast1 olarak goriilen giivenilirligin dogasindan kaynaklanmaktadir.
Giivenilirligin bir kisinin sahip oldugu bir sey oldugunu diisiinsek de, giivenilirlik daha ¢ok o
kisiye yonelik algimiza dayanir. Giivenilirlik, dogdugumuzda sahip oldugumuz bir sey
degildir, daha ¢ok mesaj alicilar1 ile sosyal etkilesimi yonlendirmek i¢in kazanilan bir
ozelliktir. Inandirict iletisimcilerle ilgili pek ¢ok 6zellik arasinda en onemli iicii sunlardir
(Perloff, 2010):

1) Uzmanlik: Iletisimcinin sahip olduguna inanilan bilgi ve becerilerdir. Arastirmalar,
uzmanlarin tutum degistirme uygulamalarinda giivenilir ve etkili olarak algilandiklarini
gostermistir (Petty ve Wegener, 1998). Bu, belirli bir alandaki uzmanlarin reklamlarda yaygin

sekilde kullanilmasinin nedenlerinden biridir.
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2) Diiriistliik: Iletisimci uzmanliga sahip olmayabilir, ancak diiriist ve giivenilir olarak
algilanabilir. Diirlist, karakter, emniyet duygusu gibi unsurlarin hepsi, iletisimcinin
giivenilirlik potansiyelini arttiran unsurlardir ve bunlar genellikle ikna siirecinde
vurgulanmaktadir.

¢) lyi Niyet: Caligmalar, iyi niyet sergileyen iletisimcilerin izleyicilerin sorunlarina
kars1 empati gosterdigini, izleyicilerin ¢ikarlar1 yoniinde yiiksek diizeyde anlayis ve calisma
sergiledigini gostermektedir (McCroskey ve Teven, 1999).

Giivenilir iletisimciler, bu niteliklerden en az birine sahiptirler, ancak bunlardan
hangisinin etkili olacagi, izleyici kitlesinin biiylikligl, iletisimcinin roli ve kiiltiirel
dinamikler gibi farkli sosyal durumlara ve faktorlere baglidir.

Cazip iletisimciler - sevimli, fiziksel veya sosyal a¢idan cekici kimliklendirme siireci
vasitasiyla tutum degisikligine neden olabilecek &zelliktedirler. Insanlar kendilerini cazip
bulduklar iletisimcilerle 6zdeslestirir ve iletisimci hakkinda sahip olduklart olumlu imaj

nedeniyle biligsel, duygusal ve davranigsal cazibeyi takip ederler.

2.2.2.2. Mesaj

Hovland ve digerlerine (1953) gore mesajlar, ancak birey i¢in giiclendirme saglarlarsa
ikna agisindan basarili sayilirlar. Mesajin alaka diizeyi, ikna ediciligini, bizim i¢in 6énemli olan
ihtiyaglar1 ele almasi mesajin basarisi icin énemli unsurlardir. Insanlar, onlar1 etkilememek
icin tasarlanmig gibi goriinen mesajlarla daha fazla ikna edilirler (Kruglanski ve Higgings,
2007). Ayn1 zamanda, yalnizca bir perspektifi savunan tek tarafli mesaj yerine, hem tarafinda
hem de karsisinda olan argiimanlari sunan iki tarafli mesaj vermek daha iyidir (Aronson vd.,
2013). Olumlu duygulari iyi duygusal cazibeyi giiglendiren mesajlar, 6zellikle insanlar iyi bir

ruh hali i¢erisinde olduklarinda daha ikna edici olarak kabul edilirler (Petty vd., 1993).

2.2.2.3. Izleyiciler

Son olarak, alicinin (izleyici) 6zelliginin ikna ve tutum degisim siirecinin basarisini da
etkilemesi nedeniyle iletisimcinin mesajint kimin aldig1 biiylik 6nem tagir. Bir mesajin ikna
edici etkisini etkileyecek en dnemli izleyici kitle 6zelliklerinden biri, izleyici yasidir (Myers,
1999). Bunun i¢in iki agiklama vardir: Birincisi, insanlar biiylidiikce tutumlarin degistigi
yasam dongiisii agiklamasidir. Ikincisi, yash insanlar daha gencken kazandiklari tutumlari
bliyiik ihtimalle koruyacaklardir. Bu tutumlar genclerinkinden oldukga farkli oldugu ig¢in

nesiller, izleyiciler arasindaki tutum degisim siirecini etkileyen dnemli bir faktor olarak ortaya

¢ikmaktadir.
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Ikna edici iletisim sirasinda dikkati bir yone cekilen izleyiciler daha c¢ok ikna
edilecektir. Insanlar diger sorunlarla biligsel olarak mesgul olduklarinda, basit mesajlarla ikna
edilmeye daha duyarlidirlar(Allyn ve Festinger, 1961). Ayn1 zamanda, 6z saygisi diisiik olan
insanlar, 0z saygiya sahip insanlara oranla ikna edici iletisimden daha ¢ok etkilenmektedir
(Janis, 1954). Egitim seviyesi ve iletisimcinin mesajindabulunan bilgileri analitik olarak
isleme potansiyeli, bir bagka 6énemli izleyici 6zelligidir. Daha iyi egitim gérmiis ve analitik
olarak daha fazla bilis ihtiyact olan insanlar, mesajdaki argiimana daha fazla dikkat
etmektedirler (Cacioppo vd., 1996). Bir baska arastirmada ise Petty ve Caccioppo (1986),
motivasyonu ve kabiliyeti, izleyicinin ikna edici mesaj1 elde etmek ve yeterince isleyebilmesi
icin 6n kosul olarak gérmiislerdir.

Yale ikna modeli, tutum degisikligine neden olabilecek ikna edici iletisim ¢alismalari
ve teorilerinin ilkleri arasinda yer almistir. Bunu, Hovland ve digerleri (1953) tarafindan
tanimlanmis olan bulgular1 6zetlemeye ¢alisan kapsamli bir arastirma, deney ve yeni modeller
dizisi izlemistir. ileri siiriilen yeni modeller sunlardir: Bilgi isleme paradigmasi (McGuire,
1968), sosyal yargt modeli (Sherif, 1980), Ayrintilandirma Olasiligi Modeli - AOM (Petty ve
Cacioppo, 1986), sezgisel-sistematik model (Chaiken vd.,1989), tek model (Kruglanski ve
Thompson, 2009) ve iknada bilis modeli (McGuire, 1985). Yale yaklasimi ile McGuire
zamanina kadar gegen uzun zaman boyunca diger sosyal bilimler alanlarindan ¢ok daha fazla
veri ve teori elde ederek ikna konusundaki arastirmalara damgasimi vurmustur. Iletisimei,
mesaj, alict ve baglam gibi iletisim faktorlerinin tutum degisikligini nasil etkiledigine dair ¢ok
sayida arastirma yapilmistir.

Bitner ve Obermiller (1985), tutum olusumu, tutum degisikligi ve iriin/hizmete
yonelik tutum 6l¢limii konusundaki arastirmalart iki yaklasim kapsaminda degerlendirilebilir.
Birincisi, insanlarin nesne 6zelliklerine iliskin inanglarini olusturduklar1 ve se¢im kararlar
verdikleri dikkate alindiginda, iirin/hizmet ile ilgili bilginin paylagilmasina vurgu yapan
arastirma metodoloji ve ¢ok nitelikli tutum modellerinin gelistirilmesi. Ikinci yaklasim ise,
degerlendirmeyi ve karar vermeyi etkileyen dissal ipuglar1 veya igsel psikolojik siirecleri
temel alan yaklasimdir. Bu iki yaklasim, dogrudan ve dolayli ikna isleme olarak
Ayrintilandirma Olasiligit Modeli (AOM) altinda siiflandirilmis ve bu yollardan hicbirinin

tutum degisim olgusunun gesitliligini tek basina agiklayamayacagini 6ne siirmiistiir.
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 Ikna edici iletisim |

/ﬂetisimci
* otorite
* inanilirlik (deneyim, giivenilirlik

ve iyi niyet)
* ¢ekicilik (hosa giden, fiziksel
\_ Vveya sosyal olarak cazip) )

Mesaj

+ alaka

* etkileme amagli degil

» iki tarafli karsisinda tek tarafl
* olumlu duygular gii¢clendiren

/izleyici

° yas

+ dikkat dagitim1
* Ozsaygl

* egitim

* motivasyon
kabiliyet

/e

Sekil 2.6 ikna Edici letisim ile ilgili Teorik Cerceve

2.3.  Ayrmtilandirma Olasihig1 Modeli (AOM)

Petty ve Cacioppo (1986), bir bagimsiz degiskenin duruma bagli olarak ikna edici
etkileri nasil degistirebilecegine dair drnekler ortaya koymustur. Uzman kaynagin beklendigi
gibi olumlu etkiye sahip oldugu (Kelman ve Hovland, 1953), diger ¢alismalarda higbir etki
gostermedigi (Rhine ve Severance, 1970) ve beklenenden tamamen zit etkiye sahip uzman
kaynagi Orneginin bile bulundugu (Sternthal vd, 1978) arastirma ornekleri oldugu igin
iletisimcinin ikna edici ¢abalar tizerindeki etkileri agiklayici olabilir. Petty ve Cacioppo, bu
etkilerin ortaya ¢iktig1 kosullar ve siiregler bilinmediginden, ikna edici iletisimin etkinliginin
altinda yatan temel siirecleri organize etmek, siniflandirmak ve anlamak i¢in oldukg¢a genel bir
cerceve olan “Elaboration Likelihood Model”- Ayrmtilandirma Olasiligt Modelini ileri
stirmislerdir (Petty ve Cacioppo, 1986: 125). AOM'in asil 6nemi, g¢eliskili arastirma
bulgularini iknanin iki yolunu (dogrudan ve dolayli ikna etme yolunu)vurgulayan bir

kavramsal ¢ergeve icinde birlestirmesidir. lk ikna tiirii, ikna edici mesajda sunulan bilgilerin
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titizlikle islenmesi ile ortaya ¢ikandir ve dogrudan ikna yolu olarak kabul edilir. Ote yandan
dolayli ikna yolu, bilginin dikkatlice diisiiniilmesi i¢in bir gereklilik olmadigi, bir dereceye
kadar tutum degisikligine neden olabilecek basit ipuclarinin islenmesine iligskin ikna tiiriine
atifta bulunur. Petty ve Cacioppo (1986), AOM modelini bu iki isleme rotas1 Sekil 2.7°de
gosterilmistir. AOM  modeli, Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan tanimlanan olan
varsayimlar Tablo 2.2 ile 6zetlenebilir.

AOM'e gore, ayrintilandirma, insanlarin mesajin igerisindeki ilgili bilgileri diisiinme
derecesini isaret eder. Ayrintilandirma olasiligini etkileyen en 6énemli iki unsur, motivasyon
ve konuyla ilgili bilgileri isleyebilme yetenegidir. Yiiksek detaylandirma olasiligi durumunda,
kisiler, ilgili bilgi, iliski ve imgeleri hafizasindan ¢agirir, mesaj argiimanlarini hafizalarindaki
iligkilere dayali olarak dikkatli bir sekilde isler, argiimanlar1 analiz eder ve onlara dayali
¢ikarimlar yapar ve bunun sonucunda ikna edici iletisim sirasinda empoze edilen tavsiyelere
yonelik genel degerlendirmeler ve tutumlar ¢ikarir. Ayrintilandirma yiiksek oldugunda bu,
kisinin verilen mesajin konu ile ilgili islenmesi sirasinda harekete gegirilen 6nemli bir biligsel
kaynaga sahip oldugu ve bunun kisinin aklinda terciime edilen ve tutum nesnesinin altinda
yatan yapisina entegre olan yeni argiimanlara yol agtigi anlamina gelir. Bununla birlikte,
insanlarin her zaman, mesajda sunulan bilgileri objektif bir sekilde konu ile ilintili olarak
diisiinmeye tam olarak angaje olma firsatlar1 yoktur, ancak tutumlari etkilemek i¢in daha basit
duygusal siireglere de odaklanabilirler. Ayrintilandirma diizeyi, sunulan iletisimin
degerlendirilmesi yoniindeki motivasyonuna ve yetenegine baglidir ve bunun neticeleri Sekil

2.7°de sunulmustur.

Bl|g| Tutum
Ayrmtilandirm Rota isleme degisimi
Gortislerin
—> | Yiksek " Merkez > Dikkatli [—*| niteligine bagh
diizey
Ikna edici
mesaj
Ikna etmeye
Diistik - . onelik
— "$ » Cevresel » Dikkatsiz > 0"
diizey ipuglarimin
varligina baglh

Sekil 2.7A0M Modeli

Kaynak: Petty ve Cacioppo, 1986; Hogg ve Vaughan, 2010:'dan uyarlanmistir
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AOM modelinin 6nerdigi gibi, tutumlar etkileyen yollardan biri, ikna edici mesajda
kullanilan argiimanin kalitesidir. Bununla birlikte, mesajlardan gelen argiimanlar1 isleme
motivasyonunun veya yeteneginin eksik oldugu durumda, ikna baglamindaki basit bir ipucu,
tutumlar etkilemek i¢in kullanilabilir. Son olarak, degiskenler argiiman islemeyi nispeten
objektif ya da onyargili bir bigimde etkileyebilir (Petty ve Cacioppo, 1981). Objektif isleme
durumunda, bazi degiskenler, kisilerin ikna edici mesajdaki argiimanlarin giiclii yanlarini
veya yaniltic1 ipuglarin1 gdrmesine yardimei olabilir veya engelleyebilir. Ote yandan 6nyargili
islemede, baz1 faktorler, mesaja tepki olarak belirli bir diisiince tiirlinii etkinlestirir veya
engeller.

Ayrintilandirma olasilik siirecini etkilemenin yollarindan biri, dikkat dagitmay1
kullanmaktir; Bunlar, bilgi islemeyi bozabilir ve ilgiyi mesajdaki ana argiimanlardan farkl bir
noktaya cekebilir. Mesaj1 objektif olarak isleme yetenegini etkileyen diger bir yontem, tekrar
etmektir. Boylece alicilar mesajin igerigini degerlendirmek i¢in daha fazla olanaga sahip
olurlar. Dikkat dagitim1 ve tekrarlama, mesajin ikna edici argiimanlarin1 nispeten objektif bir

sekilde inceleme yetenegini etkileyen en 6nemli iki degiskendir.



Tablo 2.2 AOM'nin Varsayimlari

Bireysel perspektiften vurgu Degisiklikleri etkileyen
degiskenler

Kaynak: Petty ve Cacioppo, 1986°dan derlenmistir

Iletiyi nesnel/onyargili bir sekilde
isleme yetenegi ve cevresel
ipuclarinin isletilmesi arasindaki

uzlasi

Ortaya cikan tutum degisikligi

09
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Detaylandirma yetenegini etkileyen degiskenlerin yani sira, bir mesajin objektif olarak
islenmesi i¢in bireyin motivasyonunu etkileyen degiskenler de vardir. Ana motivasyon
degiskenlerinden biri, kisilerin konunun yasamlar1 agisindan anlamli etkilere sahip olmasini
beklediklerinde ortaya ¢ikan mesajin kisisel yoniidir (Apsler ve Sears, 1968). AOM modeli,
iletisimdeki konu ile ilgili argiimanlarin niteligini goz ontinde bulundurarak kisisel ilgi veya
alaka diizeyine bakar. Kisisel alaka arttikca, kisinin yasami tizerinde dnemli bir mesele oldugu
diisiincesiyle, ilgili argiimanlar1 islemeye ve tutum nesnesi ile ilgili dogru bir goriis
olusturmaya daha fazla motive olur. Objektif islemenin empoze ettigi onemli kisisel etkiler
g0z Oniine alindiginda, insanlar ikna mesajinda 6ne siiriilen bilgiyi dikkatli ve biligsel bir
sekilde islemek i¢cin daha fazla motive olacaklardir. Petty ve Cacioppo'ya (1986) gore,
konunun degerlendirilmesi i¢in kisisel sorumluluk arttikca, daha fazla kisi mesajdaki
arglimanlar1 objektif olarak isleme koymak ic¢in bilissel ¢aba gdstermeye istekli olacaktir.
AOM modeli ayn1 zamanda bilis agidan yiiksek seviyeli insanlarin 6zellikle ¢abaya dayali
bilissel etkinlikle ilgilendiklerini ve konuyla ilgili mesaj arglimanlarinin objektif
detaylandirilmasina angaje olma ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu 6ngérmektedir.

AOM, bazi durumlarda mesajdaki argiimanlarin sayisinin konuyla alakali diistinmeyi
etkileyecegini ve diger durumlarda ise diisiincelerini basit bir ipucu olarak sunarak iknayi
etkileyebilecegini onermektedir. Petty ve Cacioppo, AOM modelindeki iki tiir insani
birbirinden ayirmuglardir; ‘objektif’ ve ‘Onyargili islemci’. Objektif islemciler mesajdaki
gercek 'dogruyu' aramaya meyillidir; dolayisiyla mesaj isleme siirecinde gii¢lii arglimanlar
zayif argiimanlardan daha ikna edicidir. Ote yandan 6nyargili islemcilerin, mevcut tutumu
genellikle savunacak belirli diisiince tiirlerini tetikleme motivasyonu ve/veya yetenegi vardir.

Varsayim 5 ve 6 g6z Oniine alindiginda, bir kisinin mesaj1 objektif/onyargili bir
sekilde isleme yetenegi ile dolayli ipuglarinin isletilmesi arasinda belirli bir uzlasma vardir.
Arglimanlarin islenmesi azaltilirsa, objektif veya onyargili olmasina bakilmaksizin, dolayl
ipuglar1 ikna etmede daha 6nemli belirleyiciler olacaktir. Ister objektif isterse dnyargili olsun
argliman isleme ne kadar artarsa, dolayli ipuclar1 ikna cabalarinda o kadar az etkili olur.
AOM'ye gore, bilgi islemeyi etkileyen dnemli degiskenler vardir ve bunlardan biri de belli bir
konu hakkindaki 6nceden var olan bilgidir. Lord vd. (1979), insanlar belirli konuyla ilgili ne
kadar fazla bilgiye sahip olurlarsa, pozisyonlarin1 sorgulayan mesajlar1 o kadar fazla karsi
tartismaya  acabileceklerini  veya pozisyonlarin1  destekleyen arglimanlar1 ortaya
koyabileceklerini ileri siirmiislerdir. Arastirmalar, ayn1 zamanda, belirli konu ya da tutum
nesnelerine yonelik 6n bilgi seviyesinin olduke¢a diisiik olmasi durumunda basit ipuglarinin

daha etkili olacagini gostermistir. On bilgi, insanlarm ikna edici bir mesaji dnyargili bir
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sekilde isleme yetenegini gelistiren bir degiskendir. Ote yandan, nceden yapilan uyarilar gibi
onyargili isleme yonelik motivasyonu tesvik edebilecek degiskenler de vardir (Smith, 1982).
AOM, mesaj hakkinda onceden yapilan uyarilarin ikna edicilige birka¢ yolla direng
gosterebilecegini ima eder. Birincisi uyari, mesajin ¢ok fazla diisiinmeden reddedilmesini
talep eden bir basit ipucu islevine sahip olabilir. Bir baska durumda, argiimanlarin zayif
olmasi, dirence sebep olabilecek sekilde kisiyi bir mesaji daha hassas olarak islemeye
(objektif isleme) yonlendirebilir, ancak argiimanlar kuvvetli oldugunda bu gegerli
olmayacaktir. Son olarak, dnceden yapilan uyari, aliciy1, 6nceki bilgilere dayali olarak karsi
tartismaya aktif bir sekilde katilmaya motive ederek 6nyargili bir isleme neden olabilir.

Son olarak, dogrudan ikna yolu altinda olusan tutum degisikligi, ilgili mesaj
arglimanlarinin derinlemesine diisliniilmesi ve genel bir pozisyona entegrasyonu {iizerine
kuruludur. Ote yandan, dolayli ikna yolu kapsaminda olusan tutum, bir miktar duyussal ilgi

veya basit ¢ikarim saglayan bir basit ipucu temeline dayalidir.

2.4.  Turizm Literatiiriinde Sosyal Medyada ikna

Ikna konusu, turizm arastirmalarinda destinasyon web siteleri agisindan kapsamli bir
sekilde arastirilmistir (Kim ve Fessenmaier, 2008; Lee ve Gretzel, 2012; Tang vd, 2012). Kim
ve Fessenmaier (2008), kullanicilarin destinasyon web sitelerine iligskin ilk izlenimlerini
inceleyerek tasarim faktorlerinin ikna edici etkisini arastirmistir. Seyahat planlamasi i¢in
Internette bilgi aramanin ili¢ asamasini tliretmislerdir: Arama, istiinliik ve degerlendirme.
Arastirmacilarin ana odak noktalari, web sitesi se¢ciminin ve ilk izlenimin gergeklestigi
iistlinliik asamas1 olmustur. Elde ettikleri sonuglara gore, katilimcilar olumlu ilk izlenimlerin
birincil etkileri olan ilham ve kullanilabilirlik ile turizm web siteleri hakkinda hizli kararlar
verme yetenegine sahiptirler. Ote yandan, Lee ve Gretzel (2012), hayal giicii yaratan
destinasyon web sitesi 6zelliklerini ve metinsel, isitsel ve resimsel 6zelliklerin tutum giicii
tizerinde ikna edici etkilerini test etmislerdir.Bu ¢alismada arastirmacilar, insanlarin mevcut
bilgilere dayanarak hayal ettiklerini varsayan zihinsel goriintii isleme teorisini kullanmiglardir.
Bunlar, tiiketicilerin potansiyel olarak istikrarli ve iknaya karsi direngli giiclii tutumlar
olusturabilecek tutumsal yargilarini etkileyecektir. Bu ¢aligma, zihinsel imgeleme isleyisinin,
seyahat planlamas1 baglaminda, ikna edici iletisimin ©nemli bir unsuru oldugunu
kanitlamigtir. Tiim duyu uyarma fotograflari, seyahat destinasyon web sitelerinin ikna edicilik
ve pazarlama etkileri izerinde en biiylik etkiye sahip olma egilimindedir.

Destinasyon web sitesinin ikna ediciligi lizerine bir diger caligma,destinasyon web

sitelerindeki iletisim siirecini anlamak i¢in AOM' ilk kullanan ¢alismalardandir (Tang vd.,
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2012). AOM, daha 6nce turizm web sitelerinin ikna edici mimarisi ile ilgili ger¢eve igin temel
olusturmustur (Morosan ve Fesenmaier, 2007). Tang vd. (2012) ¢aligmasinda arastirmacilar,
ikili rota ikna stirecinin 6nceliklerini ve sonuglarini arastirmislardir. Ayrica, katilim, bu siireci
etkileyen bir 1limli degisken olarak test edilmistir. . Bu galisma, web sitelerinde verilen
bilgilerdeki yliksek detaylandirmanin ilgilenim seviyeleri ile pozitif iligkiye sahip oldugunu
kanitlamigtir. Bu arastirmanin sonuglari, tasarim 6zelliklerinin dogrudan veya dolayli yolla
iknanin 6nemli Onciileri oldugunu ve bunun da kestirimsel davranisa neden olan potansiyel
olarak gii¢lii tutumlarin ortaya ¢ikmasina neden oldugunu gostermistir. Bu husus, web sitesi
tasarim Ozelliklerinin, bu web sitesinde insanlarin bilingli ya da bilingsiz biligsel ¢abalarini
etkileyebilecegini ifade etmektedir.

AOM, hangi gecerli Facebook uygulamalarinin etkili ve ikna edici oldugunu
kesfetmek i¢in de teorik temel olarak kullanilmistir (Atwood ve Morosan, 2015). Yazarlar,
tiiketicilerin farkli detaylandirma diizeylerini ve kaynak giivenilirligini ipuglari olarak dlcerek,
Facebook'tan alinan bilgileri igslemek i¢in dogrudan ikna yolu mu yoksa dolayli olant mi
kullandigini deneysel olarak test etmislerdir. Elde edilen sonuglar, kaynagin énemli oldugunu,
detaylandirma diizeyinin tutum {izerinde belirgin bir etkisi olmadigin1 géstermistir. Buna ek
olarak, bu iki degiskenden higbiri, miisterilerin otelde kalma veya otel markasiyla mesgul
olma niyetlerini etkilememistir.

Teng ve diger aragtirmacilar (2014), ikna edici mesajlarin Onciileriyle birlikte sosyal
medya perspektifinde AOM teorisinin degiskenlerini ve yapilarini resmeden kavramsal bir
gergeve sunmustur. Sekil 2.8'de goriilen bu gergeve karar verme siirecinde dogrudan ve
dolayl yollar1 davranis niyeti ile birlikte grafiksel olarak gostermektedir. Arastirmacilara
gore, biligsel bilgi islemeyi etkileyebilecek iki yollu modeli vurguladigi i¢in AOM, sosyal

medyadaki ikna edici mesajlarda uygun bir model olarak kabul edilmektedir.
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Sosyal aglar ve destinasyon web sitesinin yani sira, otel Oneri web sitelerinde
yayinlanan ¢evrimigi incelemeler baglaminda ikna edici galismalar belirgindir. Literatiirdeki
mevcut calismalardan birinde, eko-resortlar icin, inanglar, tutumlar ve satin alma davranislari
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla, kaynak, yorum igeriginin 6zgilliigii, akreditasyon
veya sertifika logosu gibi degiskenler tizerine yogunlagmistir (Sparks vd., 2013). Etkilenecek
web iletisiminin unsurlar1 olduklar1 i¢in bu yonlere 6zel ilgi gosterilmistir. Calismanin
yazarlari, kavramsal arka plan olarak, AOM modeline benzer sekilde bilgi islemenin ikili
modelini 6neren sezgisel-sistematik model goriislerini kullanmiglardir: sistematik model bilgi
ve Ozenli dikkat ile derin angajman diizeylerini igerir, sezgisel model ise biligsel kisayollar
veya giindelik karar kurallarin1 harekete gecirecek ipuclarinin daha az talepkar bir sekilde
islenmesini igerir (Chaiken, 1980). Bu ¢alisma,katilimcilarin yarar inanglar1 ve kaynaga olan
giiveni, onlarin kalmaya yonelik tutumlar1 yonlendirecektir. Sonug olarak katilimcilarin satin
alma niyetlerini de etkilenecektir. Ayrica sonuglar, miisteri tarafindan tiretilen belirli bilgilerin
bulundugu igerigin, yonetici tarafindan iiretilen icerige gore daha giivenilir ve ikna edici
olarak algilandigint ve kurumsal sosyal sorumluluk logolar1 gibi dolayli ikna ipuglarinin,
katilimcinin algilamasini etkileyerek eko-tatil incelemesi baglaminda miisterilerin dikkatini
cekebilecegini gostermistir.

Calismalarda AOM, karar verme siirecinde ¢evrimi¢i yorumlardan bilgi edinmek iizere
seyahat edenleri etkileyen faktorleri ya da tiiketicilerin ¢evrimici yorumlarda yapilan
onerilerden faydalanarak hangi Ol¢iide davraniglarimi degistirdiklerini belirlemek amaciyla
kavramsal ¢erceve olarak da kullanilmistir (Filieri ve McLeay, 2014). Merkezi yol isleme
icin, bilgi kalitesini kompozit yap1 olarak ele alan Onceki arastirmalardan farkli olarak,
eksiksizlik, zamansallik, dogruluk, alakalilik, anlagilabilirlik ve katma deger gibi alt1 bilgi
niteligi boyutunun etkisini test etmislerdir. Bilgi miktar1 ve {iriin derecelendirmesi (pozitif,
negatif ve tarafsiz degerlendirmeleri ozetleyen ve genellikle bunlart grafik formda sunan
toplam puan) ¢evresel isleme i¢in ipuclari olarak kullanilmistir. Bu biiyiik 6l¢ekli aragtirmanin
bulgulari, {iriin derecelendirmesinin, bilgi dogrulugunun, bilgi katma degerinin, alakaliligin ve
vaktindeligin, gezginlerin ¢evrimi¢i yorumlardan gelen bilgileri kabul etmesinin giiclii
yordayicilart oldugunu ortaya koymustur. Bu {iriin derecelendirmesi arasinda seyahat
edenlerin ¢evrimi¢i yorumlari benimsemelerinin en etkili yordayicist oldugu goriilmiistiir.
Cevresel ipucunun temsili olarak iiriin derecelendirmesinin dnemi, yiiksek katilimci bireylerin
bilgi kalitesine daha fazla odaklanmasi gerektigini sdyleyen AOM'nin aksini belirtmesidir. Bu

arastirmanin  bulgulari, seyahat yorum web sitelerinin kategorik bilgilere, (iiriin
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derecelendirmelerine dikkat etmesi, tasarimcilarin daha fazla ¢evresel ipucu, meta veri teknigi
saglamalar1, Facebook profilini ya da yorum ve deneyimlerini yaymlayan insanlar hakkinda
bilgi verilerek igerik dogrulugunun ispatlanmaya calismast gerektigini gostermektedir.
Kisacasi, bilgi niteligi boyutlarinin izlenmesinden ayri olarak ikna edici ipuglarina dikkat
etmelidirler.

Cevrimi¢i yorum baglaminda ikna edici husus s6z konusu oldugunda, olumsuz
¢evrimi¢i miisteri yorumlarinin ele alinmasina 6zel ilgi gosterilmistir (Cheng ve Loi, 2014;
Lee vd., 2008;Sparks vd., 2016). Lee, Park ve Han (2008), AOM teorisinin, tiiketicilerin
cevrimigi tiiketici yorumlarina tepki olarak takip ettigi bilgi isleme prosediirlerine
odaklanarak cevrimi¢i yorumlara tiiketicilerin tepkisini agiklamada faydali oldugunu
gormiislerdir. Buna ek olarak, yazarlar, bu teorinin mercegi araciligiyla katilimin, negatif
cevrimigi tiiketici yorumlarinin orani ve kalitesi {izerindeki hafifletici etkisini agiklamislardir.
Cevrimici incelemeler ek iirlin bilgileri saglamak i¢in bilgi kaynagi olarak kullanildig igin,
cevrimi¢i yorumlarin etkisi, AOM'nin tiiketici bilgi islemine uygulanmasiyla agiklanabilir.
Olumsuz cevrimigi tiiketici yorumlariin orani, ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin 6neri roliiyle
yiiksek katilimli tiiketiciler i¢in bir merkezi ipucu olabilir. Bu c¢alismanin sonuglari,
tiiketicilerin ¢evrimigi tiiketici yorumlarina uydugunu, olumsuz c¢evrimi¢i yorumlarin orant
arttikca tiiketici tutumlarinin olumsuz hale geldigini ve yiliksek nitelikli olumsuz ¢evrim igi
yorumlarin diisiik nitelikli olumsuz ¢evrim i¢i yorumlara gore tiiketici tutumlarin1 daha ¢ok
etkiledigini gostermistir. Olumsuz ¢evrimigi tiiketici yorumlari, olumlu ¢evrimigi yorumlara
kiyasla {iriin tutumu tizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugu icin, saticilar olumsuz
cevrimici tiikketici yorumlariin niteligini ve sayisin1 olumlu ¢evrimigi tiiketici yorumlaria
oranla daha yakindan incelemelidir.

Leung ve digerleri (2013), miisteri yorumlarin1 yanitlayarak ni¢in bu olumsuz
durumun meydana geldigini agiklama gerekliligini vurgularken, arastirmacilarin da bu
yanitlarin etkilerini tespit etmelerinin gerekliligine isaret etmistir. Bu ¢agriya uyan Sparks ve
diger aragtirmacilar (2016), negatif ¢cevrimici yorumlara ve bununla ilgili otel yanitina yonelik
miisterilerin algilarin1 ve degerlendirmelerini incelemiglerdir. Calisma, yonetim tarafindan
yanitin sadece mevcudiyetinin yani sira yanit kaynagi, cevap veren kisinin ses tonu, yanitin
hiz1 ve tiiketici tarafindan giiven ve endise sonucu ¢ikarilmasina iliskin eylem gergevesi gibi
yonetimsel yanitlarin yonlerini kesfetmistir. Cikarsama teorisine ve orgiitsel iletisimde birden
cok ipucu incelemesine atifta bulunmasi, bu c¢aligmayi, Orgiitsel yanitlarla miisterilerin
memnuniyetine odaklanan digerlerinden farkli kilan 6zelliklerdir. Bu calismanin sonuglari,

otel tarafindan cevrimi¢i yorumlara verilen yamitin daha fazla giiven ve miisteri ilgisi
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olusturdugunu bir kez daha kanitlamistir. Bu ¢ikarimlarin ikisi de, miisterinin yorumu ile
otelin yanit1 arasindaki 30 giinliikk gecikmeyle karsilastirildiginda, bir giin gecikmesiyle daha
elverisliydi. Ayrica otelin tepkisinde yiiksek diizeyde bir insan sesinin mevcut oldugunda da
giiven ve misteri ilgisi etkilenmektedir. Bununla birlikte, kaynak ve eylem c¢ergevesinin
miisteriler arasindaki giiven ve ilgi ¢ikarimi iizerindeki etkisi hakkinda 6nemli bir kanit
bulunmamaktadir. Bu sonucu AOM perspektifinden ahndiginda, kaynak veya eylem
gergevesini dolayli veya dogrudan isleme ipuglar1 olarak goriilebilir ancak bunlar miisteriler
arasinda 6nemli bir etki gostermemistir. Ayn sekilde, bu islemeyi etkileyebilecek motivasyon
ve kabiliyet isleme faktorleri olarak yeterince bilgi verilmemistir.

Calismalarin ¢ogunda, AOM, farkli mesa;j tiirlerinin miisterilerin tutumlarini ve satin
alma kararlarim1 nasil etkiledigini agiklamak i¢in pazarlamada yaygin olarak kullanilan bir
ikna modeli olarak kullanilmigtir. Cheng ve Loi (2014), olumsuz g¢evrimi¢i yorumlara karsi
yonetim yanitlarinin, AOM modelinde &nerilen dogrudan ve dolayli ikna yollarin ve
dagitimsal adalet kapsaminda sunulan bir c¢iktinin varligi veya yoklugu perspektifinden
bakarak miisterilerin, satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini incelemistir. Dogrudan ikna
yolu i¢in, yazarlar, otel yonetiminin, yanitlarinda hizmet ve tesisleri hakkinda ayrintili bir
aciklama yapmalarint ve ardindan otel hizmetlerinin konuk memnuniyetine nasil yol
acacagmna dair giiclii bir argiiman sunmalarin1 6nermistir. Ugiincii taraflardan alman yildiz
derecelendirmeleri, 6diil teklifleri ve giivenilir kaynaklar dolayl isleme ipuglari olmustur. Bu
caligmada, katilim, argiiman kalitesi, miktar1 ve kaynagi, iki ikna yolunu etkileyen faktorler
olarak degerlendirilmistir. Bu c¢alismanin ana bulgusu, olumsuz c¢evrimi¢i miisteri
yorumlarina yanit olarak ikna edici dogrudan yolun benimsenmesinin miisterilerin satin alma
niyeti lizerinde belirgin bir olumlu etkisi oldugu yoniindedir. Bu c¢alismanin O6nceki
caligmalara gore farkliligi, elestirileri okurken AOM etkisine odaklanmak yerine, bu teorinin
mercegi altinda cevabin etkilerinin incelenmesidir. Cevrimigi ortamda dagitic1 adalete neden
olan sonuglarin, ¢evrimi¢i yorumlara verilen yanitlar i¢in o kadar da kullanigh bir strateji
olmadigina, ancak kalite ve giliglii argiimanlar {izerinde durularak ikna edici

dogrudan(merkezi) yolu benimsemenin en iyi sonuglar1 verecegine isaret edilmistir.
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Merkezi Ipuclari Cevresel Ipuglar
sargiimanlarin kalitesi earglimanlarin miktari
+kisisel alaka «dikkat dagitimi
*dnceki bilgi +ikna hakkinda 6n uyarilar
e tasarim e kaynak (inanilirhik, cekicilik, uzmanlik)
*kapsamlilik +logolar
stekrarlama esiralama
* Ozgiillik +yildiz derecelendirmeleri
*olumsuz yorumlarin orani ve kalitesi «odiiller

Sekil 2.9 ikna Edici Ipuclan ile flgili Teorik Cerceve

Cevrimig¢i yorumlarin hem turist davranigt hem de otel sahipleri iizerindeki etkileri
konusundaki var olan literatiir bilgisini ve otel yonetiminin bu ¢evrimi¢i yorumlara verdigi
yanitlarin olasi etkilerini gz oniine alirsak, karmasik sema asagidaki sekilde gosterildigi gibi
cizilebilir (Sekil 2.10).Bu modelde 6nerildigi gibi iletisim siireci, otel hizmetini deneyimleme
sans1 bulan kullanicilarin ¢evrimi¢i yorumunun 6neri web sitelerinde yayinlanmasiyla baslar.
Otelin ve hizmetin farkli yonleri ile ilgili tutumlarin veya olumlu/olumsuz degerlendirmelerin,
hem bu yorumlart okuyan kullanicilar hem de otel sahipleri iizerinde iki yonlii etkileri vardir.
Cevrimici incelemeleri okurken c¢evrimi¢i yorum toplulugunun {yeleri, c¢evrimigi
yorumlardaki bu degerlendirmelerin bilissel, duyussal ya da davranigsal tutum bilesenlerine
dayanip dayanmadigina, bu degerlendirmelerin dogrudan deneyime dayali olup olmadigina,
genel ya da 6zel, giiclii ya da zayif olup olmadiklarina ve bu degerlendirmelerin onlar1 yazan
kisi i¢cin ne islevi olduguna ve benzeri diger hususlara karar verme firsatina sahiptir. Bu
yorumlart okuyan kullanicilar tiim bu bilgileri isleme koyma (bilingli veya bilingsizce), bu
tutumlarin kendi tutumlar: ile uyumunu degerlendirme ve ilgili oteli olumlu veya olumsuz
sekilde degerlendirmeye karar verme imkanina sahiptir. Ote yandan, ¢evrimigi yorumlar otel
yonetimine, sunulan hizmet kalitesi hakkinda ¢ok yararli bilgiler saglar ve onlara miisterilerin
tutumlarma dair degerli bilgiler vererek ikna edici mesajin yeterli kavramsallastiriimasi
yoluyla tutumlarin degistirilmesi firsati sunarlar. Cevrimig¢i yorumlarin diger kullanicilar ve
otel sahipleri tizerinde ikili etkisi oldugundan, otel yonetimi tarafindan ¢evrimici yorumlara
verilen yanitlar i¢in de ayn1 sonuca varilabilir. Otel yoneticileri yanitlarinda, hizmeti kullanan
miisterilerin olumlu ya da olumsuz ifadelerinin {izerine egilmektedir. Ote yandan, otel
yonetimi tarafindan {iiretilen bu icerigi miisteri olmayanlar da okumaktadir. Dolayisiyla, daha
iyi ikna edici mesaj, potansiyel olarak daha fazla fayda yaratacaktir. Cevrimici yorumlari

okuyarak ve bu yorumlarda ifade edilen tutumlarin benzerligini algilayarak miisteri
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tutumlarda ortiisimii deneyimleyebilir. Aciklanan tutumlara dayanan bu yorumlara verilecek
uygun cevaplar, miisteriler disindaki kisilerin tutumlarim1 da etkileyebilir ve nihayetinde
kurumsal itibarin nasil algilandigin1 ve satin alma kararlarimi degistirir. Otel yOnetimi
tarafindaki basarili ikna edici mesajin anahtari, istenen tutum degisikligine neden olan
merkezi (dogrudan) veya cevresel (dolayli) bilgi islemeyi tetikleyecek uygun ipuglarimi
tanimlamaktir.

Bu c¢alismanin kaynak taramasinda daha once vurgulandigi gibi pazarlama
arastirmalarinda AOM 6nemli bir yer tutmustur. Bir pazarlama teorisi olmamasina ragmen, 30
yildan fazla bir siiredir sosyal psikoloji arastirmacilari tarafindan 6nerilmistir. AOM, tutumlar,
yapilari, 6zellikleri, islevleri ve tutum degisikligi ve ikna iizerine yapilan aragtirmalar lizerine
kurulmugtur. Bu nedenle, sadece pazarlama alanindaki bir bagka ikna edici teori olarak degil,
kigilerin ilgi duyduklar bazi tutumlar1 degistirmek veya gelistirmek i¢cin yapilan cabalara
dayanan bir bilgi isleme teorisi olarak da diistiniilmelidir.

Sosyal bilimlerdeki diger teoriler gibi, AOM'nin bazi kisitlamalar1 vardir ve bu model
ilk tanitildiginda Bitner ve Obermiller (1985) tarafindan daha da gelistirilmesi yoniinde
yapilmis bazi tavsiyeler bulunmaktadir:

- Bu model, motivasyonel bir durumdan kaynaklanan siireci tanimlayabilir,
ancak motivasyon durumunun kendisini yordayamaz. Bu nedenle, ikna edici iletisim yapisini,
hangi ipuglarinin dogrudan veya dolayli olarak hangi kosullarda ve kim tarafindan islendigini
belirleyerek incelemek yararli olacaktir. Ikna siirecini daha iyi anlamak i¢in birinin tutumunu
degistirmek istedigimiz bir nesneye yonelik olarak, tutum igerigi, yapist ve islevi hakkinda
bilgi sahibi olmamiz gerekir (Kruglanski ve Higgins, 2007). Bu, otelcilik yonetiminde hangi
ipuglarmin  ¢evrimi¢i yorumlara verilen cevaplarin dogrudan veya dolayli olarak
islenebilecegini ve buna gore ¢evrimici yorumlarin yaraticilart ve okuyucular arasinda oteli
algilamadaki bagarisini etkileyebilecegini anlamamiza yardimci olacaktir.

- Merkezi isleme yoluyla olusan tutumlarin ¢evresel yolla islenen davraniglardan
daha giiclii ve dayanikli olduguna iliskin goriis, literatiirde (Zajonc ve Markus, 1982; Bitner
ve Obermiller, 1985) sahip oldugumuz bazi tutumlarin erken donemlerde esas olarak duyusgsal
veya cevresel birliktelikler araciliiyla olustuguna dair kanitlar oldugundan sorgulanabilir
niteliktedir. Bu ifade dogrudan bir tutum i¢indeki biligsel, duyussal veya davranissal
bilesenlerin 6nemini vurgulayan tutum yapisinin yonlerini ifade eder. Bu nedenle, hem
yorumlarda hem de bilissel yonlere atifta bulunarak onlara verilen yanitlarda yiiksek kalite
argiimanimi vurgulayan AOM'yi kavramsal gerceve olarak alan ¢evrimigi yorum arastirmalari

dikkat ¢ekmektedir. Bitner ve Obermiller (1985) tutum degisikligine yalnizca yiiksek biligsel
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ve merkezi yol islemesinin degil, merkezi (dogrudan) veya ¢evresel (dolayli) olup olmadigina
bakilmaksizin hangi tutum bilesenlerinin (bilissel, duyussal, davranigsal) daha baskin
olduguna bagh olarak diger ipuglarinin da ayni etkiye sahip olabilecegine isaret etmistir.

- Petty ve Cacioppo (1981)'e gore sOyle bir etkilesim vardir: merkezi islemenin
daha 6nce meydana gelmesi durumunda cevresel isleme ilgisiz olacaktir, ancak tersi oldugu
takdirde yine de merkezi islemeye yol agabilir. Bitner ve Obermiller (1985), gevresel etkiler
yoluyla zay1f tercihlerin olusturulmasinin, satin alimlara yol agabilecegi ve bunun da merkezi
etkiler olarak diisiiniilen deneyimlere dayanan gii¢lii tutumlarin olusumuna yol acabilecegi
diisiik katilim kosullarinda reklam 6rnegini vermistir. Tutum yapisini aragtirmanin gerekliligi
burada 6nemlidir ve cevap mesajlart olustururken farkli ipuglarini ima eder, ¢iinkii tek veya
etkilesimli islemenin gerceklesip gerceklesmeyecegini asla bilemeyiz.

- Merkezi islemenin mevcut olan tiim alternatifler icin esit oldugu bazi
durumlarda g¢evresel ipuglari ek bir etkiye sahip olacak ve miisterilerin karar vermelerini
etkileyebilecektir. Merkezi islem ipuglari olmadiginda, miisteriler merkezi isleme igin
kullanabilecekleri diisiinceleri olusturmak i¢in c¢evresel ipucglarina giivenirler. Bu, ¢evresel
ipuclarinin otel igletmecilerinin aklinda tutmalar1 gereken bir yoniidiir. Cevrimi¢i yorum yanit
yonetimi acisindan benzer reklamcilik ve tanitim ¢abalarini yiiriiten otellerin biiyiik
havuzunda objektif ve yeterli bilgilendirmenin merkezi islemenin anahtar1 olabilecegi agik
olsa da, bir oteli rakiplerinden ayirma potansiyeli olan sey ¢evresel ipuglaridir.

AOM teorisinin bilgi isleme teorisi oldugunu g6z oniine alindiginda, c¢aligmalarin
cogunda farkli merkezi ve ¢evresel ipuclarinin etkililigini degerlendirmek i¢in deneysel veya
anket arastirma tasarimlari kullanilmistir. Ancak sadece bazi ipuglart degisken olarak
kullanilmis ve bunlar daha 6nceki pazarlama calismalarindan tiiretilmistir. Bu arastirmada,
otelcilikte pazarlama cabalarin1 iyilestirmede yararli olabilecek ve seyahat yorum web
sitelerinde meydana gelen iletisimin daha derin ve daha iyi anlagilmasina katkida
bulunabilecegi icin, otel yOnetiminin c¢evrimi¢i yorumlara verdigi yanitlarda bulunan
potansiyel merkezi ve ¢evresel ipuglarini tiiretmeye c¢alisilacaktir. Bu ¢alismay1 digerlerinden
ayiracak olan sey, bu ipug¢larinin kullanicilarin ¢evrimigi yorumlarinda ifade edilen tutumlarin
analizi ile birlikte belirlenecek olmasidir. Tutumun ii¢ bilesenli modelinin takip edilmesinde
tizerinde durulan husus, otel yorumlarinda ifade edilen tutumlarin biligsel, duyussal veya
davranigsal olup olmadiginin tespiti olacaktir. Bu ¢alismanin bir bagka farkli niteligi ise, bu
tutumlarin yapisini, Ozelliklerini ve islevini tespit etmek icin nitel aragtirma tasarimi ve
analizini, buna uygun olarak da bu tutumlara hitap eden merkezi ve ¢evresel ipuglariyla

verilen cevaplar1 kullanacak olmasidir. Bu anlamda tiiretilmis ipuglarinin, gelecekte yapilacak
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nitel ve nicel caligmalarin verimlilik diizeyini degerlendirmek i¢in kullanilabilecegine

@,

Tutum yapisi

inanilmaktadir.

Tutum ozellikleri

OTEL
YONETIMI

Tutum islevleri

YORUM
YANITLARI >
OKUYUCU
Merkezi Ipuglan Cevresel ipuclar

Sekil 2.10 Otel Yorum Platformdaki letisim ve Etkileri



62

UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin sorularina cevap bulmak ig¢in kullanilan

arastirma deseni ve stratejisi ayrintili olarak agiklanmustir.

3.1.  Arastirma Deseni ve Stratejisi
Otel yorum platformlarinda gerceklesen iletisimin dogasini, otel c¢evrimici
yorumlarinda tutumlarin roliinii ve otel yonetimi tarafindan bunlara verilen yanitlardaki ikna

edici ipuglarmi daha iyi anlamak i¢in, arastirmaci, asagidaki arastirma sorularini

olusturmustur:
1) Cevrimigci otel yorum platformlarinda iletisimin 6zellikleri nelerdir?
2) Otel yorum web sitelerinde yayinlanan hem olumlu hem de olumsuz ¢evrimici

yorumlarda hangi tutum bilesenleri mevcuttur ve bunlar nasil ifade edilmektedir?

3) Bu tutumlarin 6zellikleri nelerdir?

4) Sahip olduklari islevler nelerdir?

5) Kullanicilarin  ¢evrimigi olarak yaptiklar1 otel yorumlarina otel yonetimi
tarafindan verilen yanitlarda potansiyel merkezi (dogrudan) veya ¢evresel (dolayli)
yonlendirmelerden hangileri bulunmaktadir?

Nitel arastirma modeli ve stratejisi, yukaridaki sorularin cevaplarini bulmada
kullanilmak iizere uygun goriilmiistiir. Buna gore, arastirmaci c¢evrimigi seyahat Onerileri
toplulugunun yapisina, bu platformlarda olusan iletisimin dogasina ve ayrica miisterilerin
merkezi veya cevresel bilgi islemelerini tetikleyebilecek ipucglarina dair bir fikir edinmek icin
dokiiman analizi, gercek zamanli ortamda katilimcilarin gozlemlenmesi, ¢evrimici
netnografik gozlem ve goriigme gibi ¢esitli veri toplama yontemleri kullanmigtir. Tutum rolii
ve ikna edici ipuglarimi derinlemesine incelemek igin arastirmaci, otel temsilcileri,
danigsmanlari, profesyonelleri ve otel yorum platformu saglayicilart ile yapilan gériismelerin
yani sira, {i¢ adet 5 yildizli otelde gevrimigi yorumlarin dokiiman analizini ger¢eklestirmistir.

Veri toplama siirecinde, arastirmaci, ¢evrimigi Seyahat yorumlar {izerinde yapilan
caligmalarda yaygin olarak kullanilan rastgele olmayan ornekleme teknigi olarak amacgl
ornekleme yontemini kullanmistir (Memarzadeh ve Chang, 2015). Bu arastirmada yer alan
otel yorumlari, Antalya'da Belek Bolgesindeki ulusal ve uluslararasi bir meta arama motoru

ve uluslararas1 cevrimi¢i seyahat acentesi web sitesinde c¢evrimi¢i yorumlara yonetim
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tarafindan yanit verilen otellerden olugsmaktadir. Belek bdlgesi diinyanin dnemli kitle turizmi
destinasyonlarindan birisi olan Antalya’da yer alan ve 5 yildizli kiyt otellerinde sunulan
yiiksek kaliteli hizmetiyle tinlii, Tiirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen ve taninmis turistik
destinasyonlarindan birisidir.

Sosyal medyada AOM iizerine yapilan ¢aligmalarin ¢ogu tiiketicilerin davraniglarini
yordamak i¢in nicel yontem kullanmistir (Teng vd., 2014). Mevcut c¢alismada ise, olgunun
daha detayli bir tanimini saglamak ic¢in, ¢oklu durum caligmasi tasariminda nitel igerik
analizinin uygun olacag1 degerlendirilmistir. Asagida, ¢alisma yaklasimi, arastirma Stratejisi,

veri toplama ve analiz siireci hakkinda ayrintili agiklamalar yapilmstir.

3.1.1. Nitel Arastirma Yaklasimi

Sosyal teoriye farkli yaklagimlar iizerine yapilan ontolojik ¢alismalarinda, Burrell ve
Morgan (1979) diinyadaki bakis ac¢isini iki boyuttan vurgulamistir: 1) bilimin dogasi
hakkindaki varsayimlarin subjektif-objektif boyutu ve 2) diizenleme - toplumun dogasi
hakkindaki varsayimlara iligskin radikal boyut. Bu iki boyuttan bakildiginda, sosyal kuramlari
ve sosyal olguyu analiz etmek i¢in kullanilacak su dort paradigmayi onermislerdir: islevselci,
yorumlayici, radikal yapisalct ve radikal hiimanist (Sekil 3.1). Bu paradigmalar, gergeveyi,
kuramsallastirma tarzini ve sosyal teorisyenin belirli paradigma iginde c¢aligsmasini
belirleyecek olan meta-kuramsal varsayimlari temsil eder. Paradigmalarin farkli meta teorik
varsayimlarindan &tiirii her biri sosyal-bilimsel gerceklik konusunda ayri bir goriis saglar.
Aragstirmaci belirli paradigmaya kendini yerlestirdiginde, onun bilim ve toplumun dogasi ile
ilgili varsayimlarinin neler oldugunu anlayabiliriz.

Radikal yapisalct ve radikal hiimanist paradigmalarin her ikisi de esas olarak,
insanli@in kurtulusunu engelleyebilecek yapisal kisitlamalardan insanin gelisimine 1ilgi
gosteren radikal degisim sosyolojisiyle ilgilidir. Bu nedenle, modern toplumun 6zelligi olan
radikal degisim, ¢atigmalar, hakimiyet, ¢eliski ve benzeri kavramlar i¢in aciklamalar bulmaya
caligmaktadir. Bu iki paradigmayr birbirinden ayiran sey bilimin dogasina yaklagimdir.
Radikal yapisalc1 paradigma, gercek¢i bir sosyal diinyada nesnel perspektiften yapisal
iliskileri agiklama iizerine yogunlagmaktadir. Ote yandan, radikal hiimanist paradigma
kuramcilari, sosyal bilimin dogas1 iizerine 0Oznel perspektiften insanin gelisimini

engelleyebilecek mevcut toplumsal diizenlemelerin sinirlamalarini agsmaya kararlidir.
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Radikal Degisim Sosyolojisi: radikal degisim,
egemenlik bigimleri, kurtulus, yoksun birakma, gizilgiig,
yapisal ¢atisma ve geliski

Oznel Radikal Radikal Nesnel
Nmifirels Hiimanist Yapisalct Gergekei
Anti-pozitivist Pozitivist
Iradeci Yorumlayici Islevselci Determinist
Ideografik \ / Nomotetik

Diizenleme Sosyolojisi: statiiko, toplumsal diizen, fikir
birligi, sosyal entegrasyon ve uyum, dayanisma, ihtiyac
duyulan memnuniyet ve gergeklik

Sekil 3.1 Sosyal Teorilerin ve Sosyal Fenomenin Analizinde Kullanilan Dért Paradigma

Kaynak: Burrell ve Morgan, 1979

Islevselci ve yorumlayici paradigmalar statiiko, toplumsal diizen, fikir birligi,
biitlinlesme, dayanisma gibi toplumsal meselelerin nesnel agiklamalarini saglamaya calisan
diizenlemeler sosyolojisine dayanmaktadir. Islevselci paradigma teorisyenleri, toplumun nasil
yararli bilgi iirettigini ve pratik sorunlara yonelik pratik ¢oziimlerin nasil saglanabilecegini
anlamaya caligmistir. Arastirmalarini yaparken, islevselci sosyal diinyayi, doga bilimleri
yaklasim ve yontemleri ile tanimlanip dlgiilebilen ve incelenebilen ampirik kanit ve iliskilerin
kompozisyonu olarak goriir. Kisacasi, sosyal teoriler iizerine yaptiklar1 calismalarda
islevselciler, temel olarak toplumsal diinyanin objektivist dogasini vurgular ve odak
noktalarindaki toplumsal meseleleri diizenleyecek aciklamalara ilgi duyar. Bununla birlikte,
yorumlayic1 paradigma teorisyenleri, 6znel deneyim diizeyinde oldugu gibi toplumsal
diinyanin temel dogasin1 anlamaya egilimlidirler. Sosyal gercekligin temelini ve kaynagim
0znel perspektiften anlamaya calistiklarindan, diinyayr asir1 tutucu paradigmanin tam tersi
perspektiften anlayacak ve arastiracaklardir.

Bu calismada yazar, bu calismanin arastirma sorularina cevap bulmak i¢in kendisini
yorumlayici paradigmaya gore konumlandirmistir. Toplumun dogasi ile ilgili varsayimlara

gelince, bu caligmanin arastirmacisi, toplumu birlik ve biitiinliikk agisindan agiklamaya
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caligilan teorisyenler tarafindan kullanilan "diizenleme sosyolojisi" yaklagimini kabul
edecektir. Temel amag insan konularini diizenlemek ve toplumun birlik olarak nasil tutuldugu
konusundaki sorulara cevap bulmaktir. Arastirmaci, ¢evrimigi otel yorum platformlarinda
ortaya cikan iletisimin dogasini, insanlarin kendilerini nasil ifade ettigini ve bunun ¢evrimigi
topluluk olusturup baglilik iginde bunu devam ettiren bu platformlarin diger katilimeilarini
nasil etkileyebilecegini anlamaya calismaktadir. Bu c¢evrimigi topluluk, diizenli olarak
etkilesim kuran ve "gevrimdis1" toplumdaki anlayis ve iliskileri de etkileyebilecek bazi
iliskileri yeniden tanimlayan ¢ok daha genis bir ¢evrimigi toplulugun yalnizca bir birimini
temsil eder. Ayni zamanda mevcut ¢alisma, Burrell ve Morgan'mn (1979) sosyal gergeklik
yaklagimi agisindan nominalist, epistemolojisinde anti pozitivist, insan dogasina bakis
acisindan iradeci ve analiz i¢in temel olarak ideografik yontemleri vurgulayan ve "Alman
idealizmi" olarak atifta bulunulan entelektiiel gelenegi takip edecektir.

Web 2.0 teknolojisinin neden oldugu devrim, yalnizca internet'in nasil kullanilacagini
degistirmemis, ayn1 zamanda gercek diinyadaki bazi sosyal eylemlerin g¢evrimi¢i ortama
aktarildig1 tamamen yeni bir alan yaratmistir. Temel olarak giinlimiizde insanlar iletigim
kurduklar1 ortami degistirmis ve telefon, telgraf, mektup veya analog iletisimden dijital
iletisime geg¢mislerdir. Bu yeni teknoloji, Web’in farkli sosyal medya kanallariin
olusturulmasina kapi1 acan bir sosyal forum oldugu goriisiinii One siirmiistiir. Burada
kullanicilar, arastirmacilarin dogal ortaminda toplayabilecegi igerigin yaratilmasina
katilirlar(Horster ve Gottschalk, 2012). Bu noktada, ¢evrimigi otel 6neri platformlarinin tiim
paydaslar1 veya kullanicilar1 kendi 6zgiir iradelerine gore katildiklari i¢in iradeci perspektiften
insan dogasina yaklagsmak dogaldir. Bazilari, tepki vermeye karar veren, sadece okuyan,
degerlendiren ve satin alma karar1 veren digerlerini etkileyebilecek igerikler yaratmaktadir.
Sanal seyahat Onerisi gercekliginde, farkli katilimcilar arasinda olusan iliskileri ve siireci
tanimlayan sert, somut ve degismeyen yapilari tanimlamak oldukc¢a zordur. Bu anlamda
nominalist goriis, cevrimigi ikna edici iletisimde ortaya ¢ikan bu siirecleri tanimlama, mantikl
kilma ve miizakere etme araglar1 olarak isimleri kullanmaktadir. Dolayisiyla, sosyal diinyay1
bu baglamda esas olarak goreceli gibi algilamak dogaldir. Daha iyi anlamak igin, inceleme
kapsamindaki sosyal faaliyetlerle dogrudan ilgilenen kisinin perspektifinden ona yaklagmak
akillica olur. Bu ii¢ varsayimin ardindan, toplumsal diinyayla ilgili bilginin nasil elde
edildiginin se¢imi, bireylerin kendisini i¢inde buldugu diinyay1r yaratma, degistirme ve
yorumlama bi¢imini anlamaya en uygun yontemlere daha yogunlasacaktir. Bu nedenle, nitel
aragtirma yontemlerinin se¢imi, bu sosyal diinyayr daha iyi kesfetmek i¢in uygun olarak

degerlendirilmektedir.
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Nitel aragtirma, bireylerin, gruplarin, toplumlarin ve organizasyonlarin giinliik ve/veya
kendine 6zel yasamlarini aragtirmak igin katilimcilarla yogun ve/veya uzun siireli temas
kurarak dogal bir ortamda yiiritilir (Miles vd., 2014). Bu c¢alismada nitel yaklasimi
kullanmanin baslica nedeni, ¢evrimigi yorum platformlarinda meydana gelen iletisimin ikna
edici ozellikleri, ¢evrimi¢i otel yorumlarinda ifade edilen tutumlarin yapisi, 6zellikleri ve
islevleri ile bunlara verilen yonetim yanitlarindaki ikna edici ipuglari iizerine biitlinciil bir
bakis acis1 kazanmaktir. yi toplanmus nitel verilerin dnemli bir dzelligi, dogal ortamlarda
dogal olarak ortaya ¢ikan siradan olaylara odaklanmalaridir. Boylece "gercek yasam"in neye
benzedigine dair daha iyi bir perspektife sahip olabiliriz (Miles vd., 2014:30). Belirli bir
olguyu vurgulayan veriler baglaminda gomiilii olgu {izerine odaklanarak belirli bir duruma
yakin bir sekilde toplandig1 gercegi, arastirmaciya arastirma kapsamindaki konuyu daha iyi
anlamakta yardimeci olabilecek, ortiilii, temel veya net olmayan hususlar1 anlama olanagi
saglayacaktir.

Miles ve arkadaslarina (2014) gore, nitel arastirmada nispeten az standartlastiriimis
enstriimanlar kullanilir, bu da arastirmacinin kendisini temel olarak arastirmanin ana araci
haline getirir. Nitel arastirma, gozlemciyi diinyaya konumlandiran yerlesik faaliyettir.
Arastirma konusu olan olgulari, saha notlari, goriismeler, sohbetler, fotograflar, kayitlar ve
kendine ait notlar da dahil olmak iizere bir dizi temsil haline getiren bir takim yorumlayici,
maddi uygulamadan olusur. Bu seviyede, nitel arastirma diinyaya yorumlayici, natiiralist bir
yaklasimui igerir. Bu, nitel aragtirmacilarin, olaylarin insanlarin onlara yiikledikleri anlamlarini
anlamaya c¢alismak ya da yorumlamak i¢in esyayr dogal ortamlarinda etiit ettikleri anlamina
gelir" (Denzin ve Linkoln, 2000: 3). Bu nedenle, olgularin/olaylarin konumunu, ge¢misini,
onceki bilgisini ve biitiin bunlarin arastirma analizini ve sonuglarin1 nasil etkileyebilecegini
anlamak o©nemli bir husustur. Arastirmacinin bu arastirmadaki konumu bu c¢alismanin
devaminda ele alinacaktir. Cevrimigi otel yorumlariin, yonetim yanitlarinin ve ¢evrimici
yorum yonetiminde yer alan katilimcilarla yapilan goriismelerin dokiiman analizi olsa da,
arastirmaci bu ¢alismanin baglami ve ana arastirma problemleri hakkinda derinlemesine bilgi
sahibi olabilecektir. Bu etkilesimlerin ¢iktilari, metin bigiminde sunulan veriler arasinda daha
kolay karsilastirma, karsitlik, analiz ve kalip olusturulmasina olanak taniyan yazili bigimde

olacaktir.

3.1.2. Arastirma Tasarim - Coklu Durum Calismasi
Durum caligsmasi, arastirmacilarin gercek yasam olaymin biitiinsel ve anlamhi

ozelliklerini muhafaza etmesine olanak tanidigr i¢in bu tezde bir aragtirma stratejisi olarak
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kullanilmistir (Yin, 2003). Yin (2003) tarafindan 6nerilen durum ¢alismasinin teknik tanimu,
onu "Ozellikle olgu ve baglam arasindaki sinirlar agik¢a goriilemediginde cagdas olguyu
gercek yasam baglaminda arastiran ampirik inceleme" olarak agiklamaktadir (Yin, 2003: 13).
Mevcut durum ¢alisma, 5 yildizli resort otellere yonelik tutumlarin yapisi, islevleri ve
karakteristikleri ve yorumlarda ifade edilen bu tutumlar1 gidermeye ve etkilemeye calisan
yorum yanitlarindaki olasi ikna edici ipuglar1 konusunda daha iyi goriis saglayacak olan
cevrimigi tavsiye sitelerinde meydana gelen ikna edici bir iletisim ¢ergevesinin hatlarin
belirleyecektir. Bu baglami daha iyi anlamak igin el kitapgiklari, video, ekran goriintiileri ve
bu konuyla alakali katilimeilar ile yapilan goriismeler gibi ¢esitli kaynaklardan gelen veriler
toplanacak ve analizde kullanilacaktir. Arastirma amacini géz Oniine alan arastirmaci, gergek
hayatta olgu ve baglam arasindaki baglantinin 6nemini vurguladigi i¢cin durum calismasi
yaklagimini ilgili olarak gérmiistiir.

Dogada daha aciklayicit olan bir tasarimi temsil eden durum calismasi arastirma
tasarimi, ¢evrimici yorumlarda yer alan tutum ifadelerinin, bunlara ait kaliplarin, 6zelliklerin
ve islevlerin daha iyi anlasilmasina yonelik arastirma sorular1 ig¢in cevaplar saglamasi
acisindan faydali olacagi degerlendirilmistir. Yin'e (2003) gore, durum caligmasi, tasarim
mantig1, veri toplama teknikleri ve veri analizine spesifik yaklagimi kapsayan nitel, nicel
yontemleri veya her ikisini de kullanma imkéani veren kapsamli bir dogaya sahip olmasi
nedeniyle bir metot olmaktan ¢ok bir aragtirma stratejisi olarak diisiiniilebilir. Bunun 6tesinde,
Stake (2000), durum c¢alismasini aragtirma kapsamindaki durum hakkindaki incelemenin
stireci ve Uriinii olarak goriir.

Ancak, durum ¢aligmasinda titizlik olmamasi, bilimsel genelleme igin ¢ok az temel
olusturmasi, ¢cok fazla ve okunamayan belgelere yol agan zaman alict aragtirma siireci
acisindan bazi sikayetler mevcuttur. Katilik eksikligine iligkin elestiriye karsi su sdylenebilir:
durum ¢alismas1 6ziinde, her bir aragtirma asamasini yiirtitmek icin kriterleri ve yonergeleri
tanimlamaniz gereken sistematik arastirma protokoliiniin kullanilacagini farz eder. Buna gore,
bu ¢alismada bir durum galismasi protokolii de kavramsallastirilmis ve tiim ¢alisma boyunca
izlenmistir. Ilk olarak; Web 2.0 teknolojisinin farkli yonlerine yaklasmada, sosyal medyanin
ortaya c¢ikmasinda ve turizm ve otelcilik pazarlama ve yonetimini etkilemesinde; ayrica
iletisimin ve bunun ¢evrimigi otel oneri platformlarindaki etkilerinin daha iyi anlagilmasi i¢in
faydali olabilecek tutum konularina yonelik sosyal psikolojik bilgi ve perspektiflerin
kullanilmasi konusu ile ilgili olarak degerlendirilen kaynak taramasi saglanmistir. Bu durum
caligmasi iki sosyal psikolojik teoriyi biinyesinde bulundurmaktadir: {i¢ bilesenli tutum yapist

modeli ve Ayrintilandirma Olasiligi Modeli. Bu literatiir taramasina dayanarak, arastirmanin
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amac1 kesin olarak tanimlanmig ve arastirma sorulari olusturulmustur. Arastirmanin yontem
kismma gelince, durum analizi protokolii, arastirma paradigmasinin ayrintili agiklamasi,
refleksivite, veri toplama ve analiz siireci ve giivenilirlik konularini igeren nitel arastirma
calismalarini rapor etmek i¢in standart ¢ergeveyle de uyumludur (O’Brien vd., 2014:1247).
Son olarak, durum galismasi raporu, elde edilen sonuglarin analitik olarak genellestirilmesi ile
nitel icerik analizi ¢er¢evesinin Onerilerine gore hazirlanmstir.

Durum c¢alismasina yapilan ikinci elestiri, bilimsel genellemeye yonelik yeterli sonug
vermemektedir. Mevcut ¢alismanin temel amaci istatistiksel genelleme yapmak degildir.
Bunun nedeni, bu arastirmanin nihai amaci, ¢evrimigi otel 6neri platformlarindaki ikna edici
iletisimin ve misafirlerin otel yorumlarindaki tutumlarinin nasil agiga vuruldugu ve bunlarin
yonetim yorum yanitlarinda nasil ele alinabileceginin daha derinlemesine anlasilmasini
saglamaktir. Bu, ¢evrimi¢i seyahat davranisini sosyal psikoloji bakis acistylatutum yapisi,
degisimi ve ikna agisindan agiklamaya ¢aligmaktir.

Durum c¢aligmasina yonelik yapilan son elestiri zaman alict olmasidir. Teknolojik
gelisimin tutarlt ve hizli degisen dogasi nedeniyle ¢evrimigi turist davraniginda bir ¢alisma
yiirlitirken bu kagmilmazdir. Bu nedenle, c¢evrimici seyahat alanlarinda meydana gelen
olgularda daha iyi bir perspektif elde edebilmek icin konunun ve vakalarin gelismesi ve
evrilmesi i¢in biraz zamana ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda iki yili askin siire
icerisinde ulusal ve uluslararasi meta arama motorlar1 ve c¢evrimi¢i Seyahat acentasi
platformlar1 otel yorumlar: agisindan incelenmistir. Yine de olgunun kesin bir anlayisini ve
genel tanimini saglamayabilir, ancak durum ¢alismasi aragtirmasi gelecekteki arastirmalar igin
saglam bir temel olusturabilir.

Aragtirmacinin, daha ilgi uyandiran sonuglar elde etmek igin kapsamli genel ¢alisma
yiirlitme arzusu g6z Oniine alindiginda, ¢oklu durum caligsmasi tasarimi secilmistir (Gilinbayi,
2017). Bu aragtirmada her durumda yazilan yorum ve cevaplar ya da mevcut durum otel
arastirmaya dahil edileceginden kullanilan durum galigmasi tasarimi biitiinciil olacaktir. Bu
calismada, her biri biiyilik bir otel zinciri grubuna ait Belek bolgesinde bulunan 5 yildizli 3
otel secilmistir. Bir uluslararasi meta arama web sitesinde, bir OTA (Cevrimi¢i Travel
Agency — Cevrimigi Seyahat Acentasi) ve ulusal otel 6neri web sitesinde bulunan ¢evrimigi
yorumlar ve yonetim cevaplari analizlere dahil edilmis ve belirli bir durumun alt birimleri
olarak degerlendirilmistir.

De Vaus (2001) calismasinda, dogru bir sekilde tasarlanmis durum caligmasinin
sadece kurucu unsurlarin bazilarin1 degil ayn1 zamanda bir¢ok seviyeden elde edilen bilgileri

de dikkate alacak sekilde bir durumun resmini olusturmasi gerektigini 6nermistir (De Vaus,
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2001: 221). Bu 6neriyi takiben, arastirma siirecinin farkli evrelerinde kullanilan 6zellik, analiz
birimleri ve veri toplama yontemleri ve cevaplanmasi gereken arastirma sorusu ile ilgili ¢oklu
durum calismasinin kisa bir tarifi Tablo 3.1°de sunulmaktadir.

Bu ¢oklu durum caligmasi sirasinda toplanan verileri analiz etmek i¢in nitel igerik
analizi kullanilmistir. Bu nitel analiz tiirii, temalar1 veya kaliplari kodlamaya ve tanimlamaya
yonelik sistematik siniflandirma islemi yoluyla metinsel igerigin 6znel yorumu amaciyla
yapilan bir arastirma yontemi olarak tanimlanir (Hsieh ve Shannon, 2005: 1278). Nitel
analizlerin ¢ogunda oldugu gibi, bu c¢alismanin igerik analizi Miles ve Huberman (1994)
tarafindan onerilen interaktif modeli izlemektedir (Sekil3.2). Veri toplama siirecinin ayrintili
bir agiklamasi lizerine, nitel igerik analizi sirasindaki faaliyet akiglari asagidaki siireg
vasitasiyla sunulmaktadir: veri toplama, veri yogunlastirma, veri goriintileme ve sonug
¢ikarimlari. Bu siireclerin her biri, inanilir ve gilivenilir nitel icerik analizi yapmak amaciyla

0zel prosediirlere dayali olarak daha fazla detaylandirilmistir.

Veri Veri
toplama 2 goriintiileme
Veri Sonug
yogunlagtirma | «——» cikarimlart/
dogrulama

Sekil 3.2 Nitel Analizin Etkilesimli Modeli

Kaynak: Miles ve Huberman, 1994

3.2.  Veri Toplama

Aragtirmaci, sonuglarin giivenilirligini artirmak ve veri doygunlugunu saglamak igin
cesitlendirme (triangulation) o6zel dikkat gostermelidir. Bu, Denzin'e (1989) gore veriyi
toplamak ve analiz etmek i¢in birden fazla yontem kullanmak anlamina gelir. Denzin’in
tipolojisine gore, bu arastirmada ¢oklu veri toplama yontemlerinden elde edilen verileri
iliskilendirmek i¢in metodolojik veri liglemesi kullanilmistir (Denzin, 1989). Veri {iglemesi,

ayni olgunun ¢ok diizeyli ve ¢ok perspektifli goriinlimii yoluyla verilerin zenginlesmesini
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saglar ve bu da veri doygunluguna neden olur. Bu ¢aligmada veri toplama siireci dort farkl
adimla gerceklestirilmistir:

I. Adim: Cevrimig¢i otel yorum platformlarinda saglanan metinsel, gorsel ve isitsel
materyalin dékiiman analizi;

II. Adim: Goézlem - cevrimigi yorum platformu ortaminda hem gercek zamanl
ortamda katilimc1 gozlemi hem de netnografi ve ¢evrimigi gézlem,;

III. Adim: OTA ve Meta-arama motor platformlarindaki durum ¢alismasinin otel
zincirlerini temsil eden Belek bolgesindeki ii¢ oteldeki g¢evrimici seyahat yorumlarmin
dokiiman analizi;

IV. Adim: Otel yorum platformlarinin (OTA'lar ve meta-arama motoru) temsilcileri,
cevrimici misafirlerin yorumlarinin nasil ele alinacagi konusunda danigsmanlik hizmeti veren
sirketler ve Belek bolgesinde bulunan ii¢ vaka otelin yonetimi ile yapilan goriismeler.

Asagida, yukarida belirtilen adimlarin her birinin ayrintili agiklamasi yapip veri

toplama siireci hakkinda daha fazla bilgi verilmektedir.



Tablo 3.1Arastirmada Kullanilan Durum Calismasinin Ayrintilar:

Ozellikler U 3 . g
Analiz birimi Veri toplama yontemleri Yanitlanacak arastirma sorulari
Cevrimigi otel yorum web sitelerinde iletisimin
Dokiiman Analizi ozellikleri nelerdir? Kullanicilarin ¢evrimigi olarak
Cevrimig¢i otel yorumlar1 ve yonetim yanitlar | yaptiklart otel yorumlarina verilen otel yonetimi
kapsaminda kamuya acgik belgeler iizerinde yanitlarinda potansiyel merkezi veya ¢evresel
yonlendirmelerden hangileri bulunur?
Gozlem: o
SOLE Kullanicilarin  ¢evrimi¢i olarak yaptiklart otel
oL . 1 il 1 yoOnetimi 1
Cevrimi¢i yorum yonetimi konusunda yardim yorum.arma verren O‘Fe yonetimi - yanitlarinda
- S " potansiyel merkezi veya cevresel
saglayan danigmanlik sirketinde katilimer gézlem ) ) - o
yonlendirmelerden hangileri bulunur? Cevrimigi
. . . . - tel b sitelerinde iletisimin o6zellikleri
TripAdvisor ~ seyahat  tavsiye  sitelerinin Ee(:er(}j]i(;l’:lm web sitelerinde iletisimin 6zellikleri
Belek bolgesinde netnografik gézlemlenmesi. '
litiincii i . tel b siteleri 1 h
Co_klu bl_m_mcul, bulunan 5 yildizl1 i Cevrimici Seyahat Acenteleri ve Meta arama Otel yorum web site efm,ld,e yaymratian aem .olurnlu
betimleyici otelin ¢evrimigi otel hem de olumsuz ¢evrimigi yorumlarda hangi tutum

yorumlar1 ve yonetimi
yanitlari

motorlar1 platformlarinda Belek bolgesindeki ii¢
otele ait ¢evrimi¢i misafir yorumlarinin dokiiman

bilesenleri mevcuttur ve bunlar nasil ifade
edilmektedir? Bu tutumlarin 6zellikleri nelerdir?

Sahip olduklar iglevler nelerdir?

Bir taraftan seyahat yorum platformlarinin
(OTA'lar ve meta-arama motoru) temsilcileri,
cevrimi¢i otel yorumlarmmin nasil ele alinacagi
konusunda danigmanlik hizmeti veren sirketler ve
diger taraftan Belek bolgesinde bulunan ii¢ adet 5
yildizli otelin miisteri iligkileri yoneticileri ile

yapilan goriismeler.

Otel yorum web sitelerinde yaymlanan hem olumlu
hem de olumsuz ¢evrimigi yorumlarda hangi tutum
bilesenleri mevcuttur ve bunlar nasil ifade
edilmektedir? Bu tutumlarin ozellikleri nelerdir?
Sahip olduklar iglevler nelerdir?

Kullanicilarin - ¢evrimig¢i olarak yaptiklar1 otel
yorumlarina verilen otel yoOnetimi yanitlarinda
potansiyel merkezi veya cevresel

yonlendirmelerden hangileri bulunur?

TL
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3.2.1. Kamuya Acik Dokiimanlarin Analizi

Dokiiman analizi, hem basili hem elektronik belgelerin incelenmesi veya
degerlendirilmesi igin sistematik bir prosediir olarak tanimlanabilir (Bowen, 2009: 27).
Belgelerin baglica 6zelliklerinden biri, igeriginde arastirmaci miidahalesi olmaksizin
kaydedilen soézciik ve resimlerin bulunmasidir. Analitik prosediir, bulgulari, segmeyi, deger
bigmeyi (anlamlandirmay1) ve belgelerde yer alan verinin sentezlenmesini gerektirir.
Dokiiman analizi, daha sonra igerik analizi yoluyla baslica temalar, kategoriler ve vaka
ornekleri halinde diizenlenen veri-alintilari, alintilar ya da tiim pasajlar iiretir. Dokiiman
analizi, nitel durum ¢alismalari i¢in 6zellikle gegerli olarak degerlendirilir; ¢iinkii bunlar, tek
bir olgu, olay, organizasyon veya program hakkinda zengin tanimlamalar saglar (Stake, 1995;
Yin, 2003). Her tiirden belgenin arastirmacilara anlam bulmada, anlayis gelistirmede ve
arastirma sorusu ile ilgili goriisleri kesfetmede yararl olabilecegi 6ne siiriilmiistiir (Merriam,
1998: 118). Dokiiman analizi, asagida kullanilacak ve daha fazla agiklanacak nitel igerik
analizi siireci ile uyumlu olan gézden gecirme (yiizeysel inceleme), okuma (detayli inceleme)
ve yorumlamayr (Bowen, 2009) igerir. Bowen (2009) tarafindan tiiretilen belgesel
malzemenin spesifik islevleri arastirma baglami1 hakkinda veri saglayabilmeleri, sorulmasi
gereken sorulara ve arastirmada gozlemlenmesi gereken durumlara isaret edebilmeleri,
degisiklikleri ve gelismeyi izlemek i¢in araclar saglamalari, bilgi birikimine degerli katkilar
temsil etmeleridir. Buna ek olarak, aragtirmaci, diger kaynaklardan elde edilen bilgileri veya
genel calismanin sonuglarini dogrulama kabiliyetine sahip olacaktir. Dokiiman analizi,
belgelerin metinsel kisimlarini arastirmacinin fikirlerini desteklemek ic¢in kullanmanin yam
sira, belgelerin ampirik bilgiyi iiretecek ve anlayis gelistirecek sekilde degerlendirilmesi
acisindan goz oOniinde tutulmalidir. Belgelerdeki kelimeleri ve pasajlari sadece arastirma
raporuna koymak yerine arastirmaci, bunun anlamini ve arastirma kapsamindaki hususa
katkisin1 ortaya koymalidir. Bu siiregte arastirmacilar objektiflik ve duyarlilik icin caba
gostermeli ve denge saglamalidir.

Mevcut ¢alismanin veri setinde yer alan belgeler asagidaki tabloda sunulmustur (Tablo
3.2). Cevrimici seyahat acenteleri (OTA'lar) ve meta arama motorlar1 tamamen ¢evrimici
ticarete adanmig sirketler olduklar icin ticari faaliyetleri ve ozellikleri ile ilgili gerekli
belgeler resmi web sayfalarinda bulunabilmektedir. Bu nedenle arastirmaci, iki ana
uluslararas1 OTA, bes meta arama motoru ve kendisini diger sirketler i¢in bir yorum yayincisi
olarak goren bir sirketin web sayfalarinin iceriklerini incelemistir. Bu web siteleri ve sirketler,

amagh Ornekleme yontemi ile segilmistir. Ciinkii arastirmaci, ¢evrimic¢i yorumlarin ne
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olduklar1 ve nasil yazildiklari, bunlarin ne kadar etkileyici olduklari ve nasil yonetilmesi
gerektigine iliskin pratik bilgiler bulmak istemistir. Bu, s6z konusu platformlarda devam eden
iletisimin  niteliine ve bu yorumlara verilen yOnetimsel cevaplarin  nasil
kavramsallastirilabilecegine iliskin bir fikir edinmek i¢in yapilmistir. Bu sirketlerin
secilmesinin baslica nedeni, bunlarin ¢evrimigi seyahat isletmelerinde 6nde gelen firmalar
olarak degerlendirilmesidir. Bunlarin her biri, ¢evrimici arama motorlari araciligiyla her tiirlii
otel veya tatil tavsiyesi arama sonuglarinda ka¢inilmaz olarak gosterilmesini saglayan farkli
genisleme ve pazarlama stratejilerine sahiptir.

Analiz kapsamindaki belgelerin eksiksizligini ve kapsamliligini  daha 1iyi
degerlendirmek i¢in, bu sirketlerin faaliyet gosterdigi is modeli akilda tutulmalidir. Bu
sirketler ve miisterileri arasindaki iletisimin ¢ogu, extranet platformlarint veya benzeri
teknolojileri kullanarak miisterilerinin web siteleri ile html entegrasyonu yoluyla c¢evrimici
hale gelmektedir. Potansiyel miisterileri ile birebir iletisim kurmak ic¢in ¢ok fazla alan
olmadigindan, bu sirketlerin nasil faaliyet gosterdigine dair ¢ogu bilgilerin, 6zelliklerinin ve
hizmetlerinin nasil kullanilacagi, bu kullanimin etkilerinin ve yararlarinin neler oldugunu,
miisteri memnuniyetini ve bu sirketlerle isbirligi gelirlerini en iist diizeye c¢ikarmak icin
ipuglari resmi web sayfalarinda bulunabilmektedir. Bu belgelerin amaci, bu platformlarda
yorumlar1 paylagsmayi diistinen potansiyel miisterilerinin yada oradaki yorumlarin yonetim ile
ilgilenen oteller, restoranlar, destinasyon yonetim organizasyonlar: ve benzer sirketlerin ana
sorularinin bazilarina cevap vermektir. Bu belgelerin ¢evrimigi icerikleri diisliniildiigiinde
onemli 6grenme, bilgi ve arastirma kaynagi olarak degerlendirilmislerdir.

Bu belgelerin Mayis 2015'ten Mayis 2017'e kadar uzanan genis zaman cergevesinde
detayli bir sekilde analiz edilmesinin ardindan, asagida belirtilen gesitli seyahat ve otel yorum
platformlarindan elde edilen belgeler, arastirmanin ilk agamasma dahil edilecek yeterli

nitelikte malzemeler olarak degerlendirilmistir (Tablo 3.2).

Tablo 3.2 Cevrimigi Seyahat ve Otel Oneri Platformlarindan Toplanan Dékiimanlar Listesi

Sirket Adi Sirket tiirti Belge Tiirii Dosya tiirii
Booking.com  OTA Booking.com yorumlar1 hakkinda Metin
Expedia OTA Topluluk Rehberleri Metin
Yorumlar1 ve Fotograf Gonderme Kilavuzu Metin
Miisteri ile Expedia arasindaki anlagma Metin
HolidayCheck Meta arama Yonetici Brosiirii Metin
motoru Davranis kurallari Metin
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Y orum Manipiilasyonu Resim
Otelpuan.com Meta arama Otelpuan.com hakkinda Metin
motoru Kullanici S6zlesmesi Metin
TripAdvisor Meta arama Yorum nedir? Metin
motoru Nasil yorum yazarim? Metin
Seyahat eden yorumlari igin yonergelerimiz Metin
[lk elden seyahat eden yorumunu ne olusturur? Metin
Aile dostu ne anlama gelmektedir? Metin
Alakasiz igerik nedir? Metin
Daha fazla angajmana giden yolu agmak i¢in konuk Metin
yorumlarini kullanma
Yorumlar isletmenize nasil yardimct olur? Metin
Tesis sahipleri i¢in TripAdvisor Metin
Bir kullanici yorumuna yanit ver Metin
TripAdvisor yorumlari i¢in yonetim yanitlari nasil Metin
eklenir
Yo6netim yanit kilavuzu Metin
Yonetim yanitinizin yapmasi gereken bir sey Metin
Misafirlerimden yorum yazmalarin isteyebilir Metin
miyim? _
TripAdvisor Odiilleri nasil kazanilir? Video
TripAdvisor yorumlari i¢in yonetim yanitlart nasil Metin
eklenir
Yorum Ekspres kilavuzunun tamami Metin
Hizli Baslangi¢ Kilavuzu: Otomatik ReviewExpress Metin
Yorum ekspres + 6zel anketler: Hizli rehber Metin
9 ReviewExpress ile ilgili genel hususlar Metin
Tam ReviewExpress kilavuzu Metin
Tiim misafirlerinizden bir yorum yazmasini istemek Metin
i¢in 8 neden
Kiigiik sosyal medya diigmesi. Biiyiik seyahat eden Metin
etkisi
Tripadvisor iizerindeki varliginizi maksimize etmek Video
Durum Caligmasi: TripAdvisor - otelcilik Video
sektoriindeki egilimler
Internette gezinenleri deme yapan konuklara Video
doniistiirmenin bir tus vurusu 6tesinde
Uygun olmayan yorumu nasil raporlarim? Metin
Yorum Manipiilasyonu Resim
Trustpilot Cevrimigi Hakkinda Metin
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isletmeler i¢in Yorum olusturmak i¢in en iyi 5 uygulama Metin
yorum Ucretsiz yorum toplamanin 5 yolu Metin
yayincisi Miisterileri yorum yazmaya davet etmesi, Metin
isletmenin TrustScore'unu nasil etkileyebilir
Trustpilot’un {irlin hakkinda Metin
TopHotels Meta arama TopHotels projesi hakkinda Metin
motoru TopHotels'in Avantajlari Metin
TopHotels'de moderatorliigiin ve yorum koymanin Metin
kurallar
SSS Metin
Zoover Meta arama Puan ve Yorum Metin
motoru Zoover Kullanici El Kitabi Metin
SSS Metin
Zoover Odiilleri Metin

Bu belgeler analiz edildikten sonra aragtirmaci asagidaki ¢ikarimlari yapmistir:

o Cevrimi¢i yorum gonderen konuklar ile bunlara cevap veren otel yonetimi
arasindaki iletisimi saglayan baglam;

o Yonetim  yanitlarinda bulunan ve okuyucularin  bilgi islemelerini
etkileyebilecek potansiyel ikna edici ipuglar1 ve

. Basarili ¢gevrimici yorum yonetimi stratejileri.

Ayrica, netnografi aragtirmasi i¢in yer ve web platformlarinin segilmesi agisindan daha
fazla arastirma ve veri toplama adimlart igin bir incelenen dokiimanlar bilgi temeli
yaratmistir. Buna ek olarak, goériisme sorularinin sekillendirilmesine ve ¢evrimigi otel
misafirlerinin yorumlarindan hangilerinin veri setine dahil edilmesine yonelik baz1 6nemli
katkilar saglamistir. Birinci asamanin tamamlanmasinin ardindan arastirmaci, katilimci

(cevrimdis1) ve netnografik (¢cevrimici) gozlemi iceren ikinci asamaya ge¢mistir.

3.2.2. Katihmc1 Gozlem ve Netnografi
3.2.2.1. Katihmc1 Gozlem

Veri toplama siirecinin ikinci asamasinin amaci, ¢evrimi¢i seyahat yorum
platformlarinda ortaya c¢ikan iletisimi daha iyi anlamak ve g¢evrimi¢i yorumlara yonetim
tarafindan verilen yanitlardaki potansiyel merkezi ve ¢evresel ipuglarini bulmaktir.
Katilimcinin gézlemlemesi siireci yoluyla veri toplanmasinin, arastirma baglaminda daha iyi

aciklama yapilmasinda yararli olacagr degerlendirilmistir. Buna ek olarak, arastirmanin
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gelecek asamalarinda goOriisme  sorular1  yaratilirken 6nemli katkilar saglayacagi
distnilmistir.

Gozlem, bir olguya ¢ogunlukla enstriimanlarla dikkat ¢ekme ve bilimsel amaglarla
kaydetme eylemidir (Angrosino, 2007: 54). Etnografik gbzlem konusundaki ¢alismalarinda
Angrosino, gozlemcileri/katilimcilar1 dort kategoriye ayiran Gold (1958) tipolojisi'ne atifta
bulunmustur; tam goézlemci, katilimer olarak gozlemci, gozlemci olarak katilimer ve tam
katilimci. Bu ¢alismanin veri toplama asamasinda yazar, katilimci olarak gozlemci
pozisyonunu almistir. Bu metodoloji, siirecler, insanlar ve olaylar arasindaki iligkiler, insanlar
ve olaylarin organizasyonu, zaman igindeki stireklilikler ve kaliplarin yanmi sira insan
varliginin ortaya ¢iktigi acil sosyo-kiiltiirel baglamlar i¢in istisnai bir yontemdir (Jorgensen,
1989). Ozellikle su durumlarda bilimsel sorunlar i¢in uygundur: Olgu hakkinda ¢ok az sey
bilinen durumlar; olgunun icerdekiler ile disindakilerin perspektifleri arasinda 6nemli
farklarin oldugu durumlar ya da olgunun bir sekilde disaridakilere karsi belirsiz veya
kamuoyunun goriisiinden gizli oldugu durumlar. Jorgensen'e (1989:13) gore, katilimci gozlem
asagidaki gibi bazi asgari kosullar mevcut oldugunda uygundur:

- Aragtirma problemi, igeriden bakis acisiyla bakan insanlarin anlamlart ve
etkilesimleriyle ilgilidir;

- Inceleme olgusu, arastirmacilarin uygun bir ortamda erisebildikleri giinliik hayatta
gozlemlenebilir niteliktedir,

- Olgu uygun calisma sorulari ile birlikte, boyut ve konum agisindan iizerinde vaka olarak
calisilabilecek diizeyde sinirhidir ve

- Arastirma problemi, dogrudan gézlem ve saha ortamu ile ilgili diger araglarla toplanan
nitel verilerle ele almabilir.

Bu calisgmanin veri toplama siirecinin ikinci asamasinda arastirmaci, ¢evrimigi otel
yorumlarimin yonetim siireci hakkinda uygun bir anlayis kazanmak i¢in en uygun yeri segerek
baglamistir. Dokiiman analizini yaptiktan sonra, bazi meta-arama web siteleri, konuyla ilgili
daha fazla bilgi edinmek icin gii¢lii bir kaynak olarak goriilmiistiir. Bu nedenle, yazar
Antalya'da ve genel olarak tiim Tiirkiye'de bu sirketlerin temsilciliklerini veya subelerini
aramaya baglamistir. Sonu¢ olarak yazar, iki biliyllkk meta arama motoru sirketi olan
TripAdvisor ve HolidayCheck'in resmi temsilciligini yapan Antalya'da yerlesik danigmanlik
firmasin1 tespit etmistir. Arastirmaci, e-posta ile ilk temas kurduktan sonra, sirketin sahibi ile
arastirmanin amacinin sunuldugu bir goriisme gerceklestirmistir. Bu toplantida, aslen Alman
olan, yillarca Antalya'da yasamis ve ¢alismis, Tiirkiye'de ve yurtdisinda uzun yillar boyunca

danigmanlik hizmeti vermis olan sirket sahibi ile birlikte, Almanya'da dogmus ve biiylimiis
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ancak birkag¢ yildir Antalya'ya yerleserek yagsamaya baslamis operasyonlar sefi olan bir Tiirk
hanimefendi bulunmustur. Bu danismanlik sirketi, birka¢ yil 6nce 6zellikle Almanca bazli
platform olarak faaliyet gdstermeye baslayan Holiday Check seyahat 6neri platformunun ilk
resmi temsilcisi oldugu igin personelin cogu Almanca ve Ingilizce dillerini bilmektedirler. Bu
ilk toplantida, sirket sahibi, faaliyetlerini daha derinlemesine anlamak i¢in en iyi yolun
gercekten gozlemlemek ve dogrudan operasyon faaliyetlerine katilmak olduguna
inandigindan, sirketlerinde bir ay gecirmek i¢in arastirmaciya izin vermistir. Arastirmaci,
cevrimig¢i yorumlara yanit vermekle yiikiimlii ¢alisanlarin giindelik is faaliyetlerine dogrudan
erisim ve igeriden 6grenen (emik) bir yaklasimla Haziran 2016'da bir ay boyunca bu sirkette
bulunmustur. Sirkete giris resmi olarak kabul edildiginden, miisteri otel namina yorumlara
yanit vermekten ve onlara gerekli danigsmanlik hizmetini sunmaktan sorumlu diger
katilimcilarla tanistirllmas: da gerekiyordur. Arastirmaci, agik bir aragtirma rolii ile sirketin
calisanlarina tanistirilmistir. Arastirmact aktif bir iiyelik rolii islendigi géz oniine alindiginda,
arastirma siirecinin bu noktasinda Schensul ve digerleri (1999) tarafindan tanimlanan "giinliik
ya da rutin etkinliklere ya da arastirma ortamindaki katilimcilara duyurularak ya da katilim
yoluyla 6grenme siireci" (Schensul vd., 1999: 91) katilimcir gozlem yoluyla verilerin
toplandigini s6ylemek miimkiindiir.

Calisma ortami ve diger calisanlarla tanistirilmasinin ardindan arastirmaci, isletme
faaliyetlerinin yuriitildiigli ayn: ofiste kendi calisma alanina sahip olmustur. Bdylece
gozlemci, miisterilerin otellerle yaptiklar telefon goriismelerinin ve yorum yonetim siireci ve
otel genel itibar1 agisindan onemli olarak algilanan belirli ¢evrimi¢i yorumlarin nasil ele
almacag1 konusunda karsilikli istisarelerin ardindan her {i¢ ¢alisanin da hangi is ile mesgul
oldugunu gbérme sansina sahip olmustur. Bir aylik gozlem siireci boyunca arastirmaci, yeni bir
yorumun geldigi andan itibaren olumlu ya da olumsuz, uzun ya da kisa, genel ya da daha
ayrintili olup olmadigint ve bu yoruma verilecek uygun cevabin kavramsallastirilmasi igin
hangi stratejinin kullanilacagin1 anlamak igin, yorum ydnetim siirecinin adimlarin1 kaydeden
serbest bigimli anlatimlarda notlar almistir. Not almanin yani sira, aragtirmaci, meta-arama
motoru web sitelerinin nasil isledigini, misafir yorumlarinin arkasindaki davranig kaliplarini
ve yonetim tarafindan uygulanabilecek en iyi yanit stratejilerinin neler olmasi gerektigini daha
iyi anlamak i¢in calisanlarla bir dizi sohbet, istisare ve beyin firtinas1 faaliyetleri
gerceklestirmistir. Bu siirecin bir evresinde, ¢alisanlardan biri ve arastirmaci, yorum cevabi
yonetimi danigmanlik hizmetleri kullanan bir otel zincirine bagli Kemer'de bulunan 5 yildizh
bir oteli ziyaret etmislerdir. Bu ziyaretin sebebi, bu meta-arama web sitelerinden biri igin o

esnada otelde kalan misafirlerden yorum toplamak i¢in bir giin diizenlemekti. Ortam
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degismekle birlikte, arastirmacit merkez biiroda oldugu gibi not alma faaliyetlerine devam
etmistir. Bu etkinlige katilan otel calisanlari hakkindaki notlar, konuklarin tepkileri ve
geribildirimlerinin yan1 sira otel misafirleri, otel personeli ve danisman arasindaki
etkilesimlerin sonuglar1 da dahil olmak iizere o giine ait is faaliyetlerinin her bir adimi
kaydedilmistir.

Son olarak, gézlem donemin son haftasinda, arastirmaci, katilimci gozlem siireci
boyunca elde edilen belgelendirilmis cevap ornekleri, stratejileri ve bilgi birikimi temelinde
yorumlarin bazilarina yanit vererek yorum yonetim siirecine katilim saglamistir. Aragtirmaci
tarafindan yazilan cevaplarin her biri yayinlamadan 6nce, sirketin sorumlu ¢alisani tarafindan
teyit edilmistir. Veri doygunluguna ulasildiginda, arastirmaci gézlem siirecini tamamlamaistir.
Gerekli olmasi1 halinde ilave sorulara cevap bulmak i¢in ek miilakatlar ve toplantilar
diizenlemek iizere sirket sahibi ve diger calisanlarla anlagsmaya da varilmistir. Katilimci
gozleminden elde edilen tiim veriler yazili gézlem notlar1 seklinde toplanmis olup, sirketin
caligsanlar1 tarafindan yorum yanit yonetimi agisindan 6nemli olan ek belgeler ve otel yorum

platformlarinin ekran goriintiileri de saglanmaistir.

3.2.2.2. Netnografi

Netnografi, bilgisayar ortaminda iletisim yoluyla kiiltiirleri ve topluluklar1 incelemek
icin uygun nitel arastirma metodolojisi olarak diistiniiliir (Kozinets, 2002). Bir pazarlama
arastirma teknigi olarak kullanilan netnografi, ilgili ¢gevrimigi tiiketici gruplarimin ihtiyaglarini
ve karar etkilerini anlamak ve tanimlamak i¢in ¢evrimi¢i forumlarda halka agik olan bilgileri
kullanir. Kozinets'in (2002) c¢aligmasi, satin alma Oncesi ve sonrasindaki yorumlar, bilgi
paylasimlari, sirketlerin ve iirlinlerinin etkileri ve deneyimleri anlaminda miisterilerin tiiketim
deneyiminin 6nemli asamalarinin ¢evrimici olarak gerceklestigini géz oniine alarak pazarlama
aragtirmacilarina miisteri tercihlerinin ve davraniglarinin nasil analiz edilmesi gerektigi
yoniindeki yeni stratejiyl saglamasi yoniiyle yararlidir. Bu g¢alismanin kaynak taramasi
boéliimiinde eWOM'un etkileri zaten agiklanmistir, ancak netnografi, ¢evrimigi topluluklarin,
cevrimigi katilimcilarin ve ¢evrimici angajman modellerinin arastirilmasina 6nemli Olgiide
katkida bulunabilir. Netnografik analiz, sosyal agin o6l¢iilmesinden Once inceleme
kapsamindaki cesitli topluluklarin ve kiiltiirlerin tabiatin1 anlamak i¢in son derece yararli
olabilir. Bu nedenle, ikna edici iletisimin gerceklestigi bir ¢evrimici topluluk olarak meta
arama yorum platformunun netnografik arastirmasi, bu meta arama platformunun bir parcasi

olan kisiler arasinda sosyal ag analizi i¢in bir baslangi¢c noktasi saglanmasinda ve bu
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mesajlarin onlarin satin alma karar, motivasyon vb. iizerindeki etkileri konusunda basarili
olabilir.

Kozinets'e (2010) gore, ¢evrimici topluluklarin iiyeleri, onlart bir araya getiren iki
temel unsura sahiptir: a)kisi ve ¢evrimi¢i toplulukla ve ¢evrimigi topluluk araciligiyla olan
merkezi tiketim etkinligi arasindaki iligki ve b) bu ¢evrimigi toplulugun sosyal iliskileri.
Cevrimigi topluluklara katilimin unsurlar1 hakkinda bilgi vermenin yan sira, Kozinets, belirli
bir ¢cevrimici topluluk i¢inde gerceklesen dort tiir ¢evrimigi topluluk katilimi ve dort tiir iliski
hakkinda tipolojiler sunarak ¢evrimic¢i davranis aragtirmalarina katkida bulunmustur (Sekil
3.3).

Bu calismada, netnografik arastirmalar yoluyla aragtirmaci, cevrimici otel Oneri
topluluklarinda meydana gelen iletisimin yapisini ve dogasini gézlemleyebilecek ve ikna edici
iletisimde merkezi veya gevresel bilgi islemeyi etkileyebilecek ipuglarini arayabilecektir. Bu
nedenle, bu arastirma sathasinin asil amaci, seyahat ve otel yorum web sitelerinin baglam ve
anlayisinin ikna edici iletisim ortami olarak derin bir tanimlamasini saglamaktir. Ek olarak,

cevrimici topluluga katilim yoluyla veri toplanmasi hedeflenmistir.

—[ Cevrimici topluluk katilimu tiirleri J

* Caylaklar: Goreceli olarak zayif yetenek ve becerilere sahip, tiiketim etkinliginin kendisine yiizeysel veya gegici bir
ilgi duyan, grupla gii¢lii sosyal iligkileri olmayanlar.

« Karisanlar: Bu katilimeilar giiglii sosyal baglantilar kurar ancak yine de tiiketim faaliyetine ilgi diizeyleri yiizeyseldir

» Adanmislar: Karisanlarin tam tersi olarak, topluluktaki tiiketim faaliyetleri konusunda son derece heveslidirler,
ancak diger liyelerle zayif sosyal baglari vardir.

+ Kidemli Uye: Hem ¢evrimigi topluluk iiyeleriyle giiclii sosyal baglantilara sahip hem de ¢ekirdek tiiketim faaliyetine
derin ilgi duymaktadirlar.

—[ Iliski ve ara-iliski tiirleri J

* Gizli Merakli: Baglangigta izleyip okumak yoluyla bir siteyi 6grenen aktif gozlemci. Gizli Merakli zamanla, ¢aylak
olma, toplulugu ¢ekirdek tiiketim etkinligi hakkinda bilgi edinmek veya topluluklara ulasmak ve sosyal iliskiler
kurmak i¢in kullanan bir yeni iiye olma potansiyeline sahiptir.

* Yapici: Cevrimici topluluklarin ve bunlarla ilgili sosyal alanlarin aktif insaat¢ilari, ornegin belirli ¢evrimici topluluk
kiiltiirtine uzun zamandir katilan ve sonunda bu topluluk igindeki belirli bir etkinlige veya iirline ayrilmis kendi
¢evrimi¢i forumuna baslayanlar gibi.

* Etkilesimci: Tiiketim faaliyetine yiiksek derecede katilan topluluga diger topluluklardan ulasanlar.

* Ag Olusturan: Sosyal baglar kurmak ve diger topluluk iiyeleri ile etkilesimde bulunmak i¢in belirli bir ¢evrimigi
topluluga erisirler, bunlar diger iiyelerle iligkiler kurmakla veya baska bir toplulugun ¢ekirdek tiiketim etkinligi ile
ilgileniyor olabilirler.

—‘\ Cevrimici topluluk tiirleri J

* Seyir: Zayif sosyal iligkileri ve diisiik tiikketim etkinligi yonleriyle bilinen ¢evrimigi toplagmalar

* Baglanma: Derin ve uzun siireli iligkilere neden olan gii¢lii sosyal baglar, ancak iiyeleri 6zellikle paylasilan veya
birlestirici bir tilketim davranisina odaklanmazlar

. Pagletlﬁ(rjl}az Belirli bir etkinlikle ilgili bilgi, haber, hikaye ve teknikler paylasilmasi, toplulugun mevcut varolusun ana
sepepiair

» Insa etme: Hem giiglii bir topluluk duygusu hem de merkezi, birlestirici bir ilgi ve etkinlik hakkinda ayrintili bilgi ve
istihbarat sunar

Sekil 3.3 Katihmeilarin Tipolojileri ve Cevrimici Topluluklardaki iliskiler
Kaynak: Kozinets, 2010
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Kozinets'e (2010: 89) gore bu tir bir analize uygun c¢evrimigi toplulugun
gereksinimlerini karsiladigi icin, netnografik gozlem yapilacak meta arama platformu olarak
TripAdvisor secilmistir. Bunun sebepleri asagida aciklanmustir:

o Kendi web sitelerinde yayinlanan resmi verilere gore oldukca alakal ¢evrimigi
topluluktur, TripAdvisor, 570 milyondan fazla inceleme ve 7.3 milyon konaklama, havayolu,
ilgi ¢ekici nokta ve restoran i¢eren yorumlari ile diinyanin en biiyiik seyahat web sitelerinden

birini temsil etmektedir (https://tripadvisor.mediaroom.com/us-about-us; Erisim tarihi:

30.04.2018). insanlarm tatil planlama kararlarim verirken yardim aradiklar1 énemli bir sanal
durak olarak kabul edilir.

o Stirekli olarak yeni kullanicilarin iicretsiz olarak katilabildigi ve yeni yorum
olusturmak igin siire ve kaynaklar agisindan higbir sinirlamanin olmadigi aktif web
toplulugunu temsil etmektedir. Yorum yazarlari, turizm isletmelerinin sagladigi hizmeti
deneyimlemis olmalar1 sartiyla istedikleri sayida yorum yazmakta 6zgiirdiirler.

o Uyeler arasindaki etkilesim, otellere ve sitelere iliskin yorumlarin1 génderen
yorumcular, bu yorumlara yanit veren otelciler ve bu yorumlarin faydaliligi konusunda oy
veren okuyucular ile birlikte olusturulur.

o Bu meta-arama platformunun 6nemi, tekil bazda aylik ortalama 455 milyon
gibi ¢ok biliylik bir ziyaret¢i kitlesine sahip olmasi nedeniyle konuyla en alakali web
sitelerinden biri oldugu ger¢egini yansitmaktadir.

. Farkli uluslardan insanlarin, seyahat tercihlerinin, bireylerin, ailece seyahat
edenler, ¢iftler ve digerleri gibi gruplarin bu platforma {icretsiz olarak girerek igerik
yaratmaya dahil olmalar1 gercegi bu platformun heterojenlig¢inin kanitidir.

o Veri acisindan zengin yorumlarla, ayrintili ve bagintili bilgiler saglanir.

TripAdvisor, farkli insanlart kendi yorumlarmi paylasma, forumlarda yazma,
destinasyon uzmanlar grubunun bir pargasi olma, profillerini olusturmada etkili bir sekilde
caligma hususlarin1 gz 6niinde tuttugumuzda gercekte daha fazla topluluktan olugmaktadir.
Belirli bir etkinlikle ilgili bilgi, haber, 6ykii ve teknikleri paylasmak, toplulugun (haber
gruplari, web siteleri forumlari, sosyal igerik siteleri ve hizmetleri ve bloglar) ana varlik
nedenidir. Okuyucularma belirli bir destinasyondaki belirli bir etkinlik kiimesiyle ilgili yararl
bilgiler sundugu, ancak okuyucularin ¢ogunun anlamli bir sosyal iliski igerisine derinlemesine
dahil olmadiklart géz oOniinde tutuldugunda, sadece bu olmamakla beraber temelde bir
paylasim toplulugu olarak degerlendirilebilir. Etkilesim bigimleri baskin bir sekilde

bilgilendirici niteliktedir. Insanlarinin ¢ogunun bu web sitesini, destinasyon veya otel
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seciminde ve karar vermelerinde onlara yardimci olabilecek bilgi kaynagi olarak kullandiklar
g6z Oniinde tutuldugunda (ve bu da ¢alismada kullanilan arastirma sorusuna uygun oldugu
i¢in) arastirmaci TripAdvisor'un bir paylasim toplulugu oldugu goriisiinii kabul edecektir.
Topluluk iginde kisiler arasi iliski ag¢isindan arastirmaci, ¢evrimi¢i toplulukta genellikle
caylak olarak katilma egiliminde olan gizli merakli pozisyonunda yer almaktadir.

Bu boliimde toplanan temel veri tiirli, yorum yazarinin kisisel profil sayfasinin,
cevrimi¢i yorum olusturma adimlarinin gosterildigi web sayfalarinin ve yorumcunun
gonderilerinin goriinlirliigl, okunabilirligi ve kullanilabilirligi konusunda platform tarafindan
yapilan bildiriye ait ekran goriintiileridir. Ekran goriintiilerinin yan1 sira, ¢evrimigi deneyimi
sirasinda alt metin kosullarina ve kisisel duygulara iliskin arastirmacinin kendi gézlemlerini
kaydettigi yansitici saha notlar1 da kullanilmistir. Gozlem asamasindan sonra, arastirmaci {ig
farkli ¢evrimigi platformdan ¢evrimigi seyahat yorumlari toplayarak veri toplama siirecinin

ticlincii asamasina gecebilmistir.

3.2.3. Farkh Cevrimici Platformlarda Seyahat Yorumlarinin Dokiiman Analizi

Ucgiincii veri toplama asamasi icin, Antalya'nin Belek bolgesinde bulunan 5 yildizli iig
otele ait ¢evrimig¢i otel yorumlar1 ve yoOnetim tarafindan bunlara verilen cevaplar, bir
uluslararas1 meta arama motoru, bir Tiirk meta arama motoru ve bir uluslararasi Cevrimigi
Seyahat Acentasi platformu kanaliyla toplanmistir. Arastirmaci, Haziran 2015'ten Haziran
2017'ye kadar olan iki yillik donem i¢in yayinlanan yorumlari toplamigtir. Siyasi krizin ve
artan terdrist tehditlerin ve saldirilarin Antalya bolgesine ve genel olarak Tiirkiye'ye gelen
turist sayisini biiylik dlgiide etkilemesinden hareketle 2016'nin sorunlu bir yil oldugu goz
online alindiginda, bu durumun yorumlarin sayisimi ve niteligini de etkileyecegi
varsayllmistir. Buna ek olarak, sektordeki kriz, Ozellikle misafir iligkileri boliimiinde
calisanlarin sayisinin azalmasina neden olan otellerdeki istihdam diizeyini etkilemis ve
konuklarin yorumlarina verilen yonetim yanitlarinin oranmni ve kalitesini dogrudan
etkilemistir. Bu nedenle Belek bolgesindeki ii¢ otele ait otel yorumlari iki yillik donem igin

secilmisgtir.
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Tablo 3.3 Calisma Kapsaminda incelenen Oteller ve Yorumlar ile flgili Bilgiler

Belek'teki Uluslaras1 meta OTA Yerel meta arama
5 yildizlt Otelin biiytikliigii | Toplam arama motoru motoru
oteller yorum
(Kod) sayisl
Yorum | Cevap | Yorum | Cevap | Yorum | Cevap

Otel A 760 oda 1528

v v v v v v
(01) 405.000m?
Otel B 356 oda 281

v v v v x x
(02) 60.000m?
Otel C 531 oda 1495

v v v X v x
(03) 1.040.500m?

3.2.4. Goriismeler

Veri toplama siirecinin son asamasinda, otel ¢evrimi¢i yorum ydnetimi siirecine iliskin
olarak bir dizi deneyim, durum ve bilgiye ulasmak i¢in birebir miilakat teknigi kullanilmistir
(Altinay, 2008). Goriismeler gergeklestirmeden Once arastirmaci, kaynak taramasi ve ilk veri
toplama siirecinde elde edilen bilgilerinden yar1 yapilandirilmis bir gériisme formu (Ek 2)
olugturmustur. Yar1 yapilandirilmig gériisme tekniginin segilme nedenleri; ¢evrimigi yorum
yonetimi siirecinin nasil yiiriidiigiinii, yoneticilerin, danismanlarin ve ¢evrimigi otel yorumlari
platform temsilcilerinin misafir yorumlarni tutum odakli perspektiften nasil anladiklar1 ve
yorumladiklarin1 bulmaya, buna ve ¢evrimi¢i yorumlara yanit verme konusuna ait yeni
anlayis arayisina ve tiim c¢evrimici otel yorum yonetiminin genel kaliplarini belirlemeye
yardime1 olmasidir.

Goriisme formu olusturma siirecine paralel olarak arastirma sorularina cevap vermeleri
amaciyla Antalya bolgesinde uygun katilimer arastirmasi yapilmistir. Arastirmacinin dnceki
calisma tecriibesi ve baglantilarinin yani sira, kendi genis is agindan kisileri paylagmay1
comertce teklif eden arastirmacinin bu tez kapsamindaki danismaninin yardimiyla aragtirmaci,
¢evrimi¢i yorum yonetim siirecinden dogrudan sorumlu ii¢ vaka otel yoneticisinin yani sira
firma danismanlar1 ve g¢evrimi¢i yorum yayinlama platformlar1 saglayan sirket iiyelerine
ulagsmay1 basarmistir. Goriisme yapilan katilimcilarin listesi, kartopu teknigi kullanilarak
genisletilmistir. Burada goriismeler yapilan katilimcilar aragtirmaciya, deneyimleri ve bilgileri
ile ¢alismaya katkida bulunabilecek baska potansiyel katilimcilar bulma ve goriisme ayarlama

konusunda yardim dnermislerdir. Her goriisme oncesinde katilimcilara:
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1. Goriismenin amaci ve ¢alismanin genel hedefi tanitilmistir,

2. Kabul formlart her katilimciya verilmis ve dikkatlice okuyarak imzalamalari
talep edilmistir ve

3. Ses kayit yapilmasi i¢in izin istenmistir.

Katilimcilar ticari gizlilik politikalart nedeniyle kayit yapilmasini istemediklerinden
sadece iki katilimciya ait goriigmeler kaydedilmemistir. Yapilan goriismelerde arastirmaci, ses
kayit isleminde bir seylerin ters gittigi durumlarda gozlemledigi temel kavramlar, fikirler,
siirecler ve bazi ayrintilar hakkinda notlar almistir.

Goriisme sirasinda, formda yer alan ana sorular1 sormanin yani sira arastirmaci,
aciklayici sondalar ("Ornek verebilir misiniz/agiklayabilir misiniz?"), odaklama sondalar1 (Ne
tir bir... Kullandimiz?) ve katilimciya sOylemis oldugu seyi basa kelimelerle tekrarlatma
seklindeki aynalama veya yansitma sondalar1 gibi sondalar veya "katilimcilar1 yanitlarini
detaylandirmaya tesvik etme maksatl ilave sorular" (Altinay, 2008: 108) kullanmustir.

Her miilakatin ardindan, ses kayitlar1 yaziya dokiilmiis ve genel veri setine dahil
edilmistir. Toplamda dokuz miilakat yapilmis ve katilimcilar hakkinda ayrintili bilgi asagida
sunulmustur (Tablo 3.4).

Tablo 3.4 Goriisme Katihmeilarin Bilgileri

Kod Is yerindeki Pozisyonu Sirket Is deneyimi
Miisteri iliskileri yonetici
K1l Otel 7yl
yardimcisi
o Cevrimigi BT sirketinde 6 ay + otel
Platform gelistirme otel o
K2 platform endiistrisinde yillarin
danismani _
saglayicilari tecriibesi
K3 Kidemli pazar yoneticisi OTA temsilcisi 3yl
Konuk iligkileri boliim
K4 Otel 10 yil
miudiiri
o IT sektoriinde 13 y1l +
Cevrimigi otel yorumlari Danigmanlik .
K5 o otelcilik sektoriinde 3 yil
danigsmani Sirketi
danismanlik
15 yil danigmanlik + otel
Danigmanlik
K6 Genel midiir o endiistrisinde yillarin
Sirketi .
tecriibesi
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K7 Konuk iligkileri yoneticisi Otel 15 y1il

Meta arama
K8 Boélge miidiirti |6yl
motoru temsilcisi

K9 Pazarlama ve satis miidiiriic | Otel uzmani 17 y1l

Yas ve cinsiyet acisindan cesitli katilimcilarin secilmesi, ¢esitli perspektiflere sahip
katilimeilar, hazirlik asamasinin odagindaydi ve bu veri toplama giivenilirliginin iyi bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Arastirmacilarin bu konunun en iyi bilgisine sahip
katilimcilardan bilgi almalarina olanak tanidig i¢in, bu amaglh 6rnekleme yontemi en uygun

ornekleme yontemi olarak diisiiniilebilir (Elo vd., 2014).

3.3.  Veri Analizi

Dort asamali veri toplama isleminden sonra, goriismeci ve diger veri toplama
yontemleri yoluyla baskaca yeni bir bilgi gelmedigi i¢in veri doygunluguna ulasilmis oldugu
kabul edilmistir.Fusch ve Ness'e (2015) gore 6nemli olan drneklemin biiyiikligii degil, daha
ziyade nitel verilerde zenginlik ve nicel verilerde ise kalinliktir. Bu nedenle, arastirmaci,
Fusch ve Ness (2015:1409) tarafindan 6nerildigi gibi ¢ok katmanli, detaylandirilmis ve rafine
edilmis bir¢ok veri arasinda bir denge kurduktan sonra, veri toplama siirecini tamamlamis ve
Nitel Analiz Yazilimi - NVivo'da veri siniflandirmasi ve depolama islemine ge¢cmistir.

Veri toplama prosediiriindeki son adimi tamamladiktan sonra, tiim veriler, veri setini
yapilandirmak, organize etmek ve kodlamak i¢in kullanilan NVivo - Nitel Analiz Yazilimia
aktarilmistir. Bilgisayar Destekli Nitel Veri Analizi Yazilimimi veya kisaca BDNVAY"
kullanmanin birgok iglevi ve faydasi vardir (Altinay, 2008: 177; Kozinets, 2010: 128-129):

e Toplanan verilerin tiimii i¢in veri tabani seklinde bir proje hazirlamak, genis ve
karmasik veri setlerinin kolaylikla yonetilmesine izin vermek,

e Arastirmacilarin veri kiimeleri iizerinde kontrol sahibi olmasii saglayarak isin
yapilandirilmasi ve organizasyonuna yardimci olmak,

e Analiz sirasinda verilere sanal bir yakinlik saglayan kolay ve anlik veri erisimi,

e Bulgular, en sik tekrarlanan kelimeler ve igerik i¢in metin arama araglari, bazi
metin pargalarinin alinmasina izin veren Ozellikler yani sira yeni fikirlerin ve kaliplarin
olusturulmasina yol acabilecek ¢esitli gorsellestirme alternatiflerini de iceren ¢ok sayida
ozellik,

e Teori olusturulmasina meydan veren bulgularin karsilastirilmasini kolaylastirma,
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e Kodlama islevselliginin yan sira, arastirma belirli veri veya veri seti hakkindaki
analitik diisiinceleri de takip edebilir.

Bununla birlikte, bazi g¢aligmalar, baglami hesaba katmama nedeniyle bilgisayar
yazilim programlarinin kullanilmasina iligkin endiseleri dile getirmektedir (Memarzadeh ve
Chang, 2015). Bu calismada kullanilan ¢oklu ve ¢ok seviyeli veri toplama yaklagimini goz
oniinde bulundurarak, verilerin analiz edilecegi ilgili bir baglami belirlemek amaciyla,
baslangi¢ dokiiman analizi ve gozlem (hem katilimc1 hem de netnografik gézlem) gibi belirli
veri toplama adimlar1 gergeklestirilmistir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin amaglarindan biri, ikna
edici iletisimin seyahat Oneri siteleri baglaminda analiz edilmesidir. Arastirmaci NVivo
kullanimi iizerine egitim semineri aldiktan sonra, bu yazilimin genis veri setlerini organize
etmek ve yapilandirmak icin nitel arastirma ¢alismalarinda kacginilmaz olan giiglii bir analiz
araci olarak degerini algilamistir. Nitel veri analiz yazilimi olan NVivo, ¢ok diizeyli arastirma
tasarimi1 ve veri kaynaklari cesitliligi nedeniyle bu calisma icin yararlt kabul edilmistir.
Dolayisiyla, bu calismada yazilimin temel amaci, verileri uygun sekilde organize etmek ve
yapilandirmak ve kodlama islemini kolaylastirmaktir. Kodlama siireci, yazilim tarafindan
sunulan otomatik kodlama ve arama o&zelliklerini kullanmak yerine, iki kodlayicidan elde
edilen yorumlama ve soyutlamaya dayandirilmistir. Buna ek olarak, bu ¢alismada netnografik
inceleme ve dokiiman analizi yoluyla toplanan verilerin ¢ogu, ¢esitli web sitelerinde bulunan
ekran goriintiileri, Ncapture uzanti belgeleri, videolar, fotograflar ve c¢evrimigi el kitaplar
seklinde zaten dijital formlardan aktarilmistir. Cevrimigi veriler, gercek zamanli bilgi ve
etkilesimleri yansitan dogal bi¢imlerinde alindigindan ve Nvivo bunlart kolayca ige
aktarmaya ve dogrudan orijinal kaynaklardan metin {izerinde ¢alismaya izin verdiginden, bu
calisgmada BDNVAY'in kullanishiligin1 géstermistir.

Nitel icerik analizi, temalar1 veya kaliplar1 kodlamaya ve tanimlamaya yonelik
sistematik siiflandirma islemi yoluyla metinsel icerigin siibjektif yorumu amaciyla yapilan
bir arastirma yontemi olarak tanimlanir (Hsieh ve Shannon, 2005: 1278). Bu yontemin temel
odak noktasi, belirli baglamsal ¢er¢evede metnin anlami iizerine 6zel vurgu yaparak iletisim
dili 6zelliklerine dayanmaktadir. Nitel icerik analizi, "igerik analitik kurallarin1 ve adim adim
modelleri aceleyle 6lgme olmadan takip ederek metnin deneysel, metodolojik olarak kontrollii
analizine iletisim baglaminda bir yaklagim" olarak da tanimlanabilir (Mayring, 2000: 2).

Nitel icerik analiz, agiklanan igerige (agirlikli olarak nicel igerik analizinde oldugu
gibi) atifta bulunmak yerine, toplanan verilerdeki anlamlar1 ve kaliplari incelerken gizli igerigi
de ele alir. Bu, arastirmacmin toplumsal gergekligi 6znel, ancak bilimsel bir sekilde

anlamasini saglar (Zhang ve Wildemuth, 2009). Bu tiir icerik analizinin ana 6zelligi sudur: a)
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verileri anlamimn segilmis yonlerine indirger; b) arastirma sorulari ile ilgili toplanan veri
materyalinin her bir boliimiiniin incelenmesini gerektirdigi i¢in sistematiktir ve c) kodlama
cercevesinde kavram temelli ve veri yonlendirmeli kategorilerin farkli boliimlerini
birlestirdigi icin esnektir (Schreier, 2014: 170-171). Ote yandan, nitel igerik analizi kendi
basina bir veri analiz yontemi olarak diigiiniiliir. Nitel igerik analizi kullanarak, arastirmaci,
kodlarin miktarint vermek yerine baglamsal yonlere odaklanarak tiim materyalde tiiretilmis
kategorileri ve kodlar1 yorumlamaya c¢alismaktadir. Bu sekilde, arastirmaci, nicel icerik
analizinin ana elestirilerinden biri olan baglami gbézden kagirma tehlikesinin iistesinden
gelebilecektir (Morgan, 1993).

Nitel icerik analizinde 6rnekleme yontemi, arastirma sorularini bildirebilecek amaglt
secilmis metinlerden olusur. Bu, mevcut arastirmada kullanilan &rnekleme teknigi ile
tutarlidir. Nitel igerik analizinde, basarili ve giivenilir analiz i¢in arastirmaci perspektifinin de
dahil edilmesi gereken yorum ve miilakat ve gozlem verilerinin altinda yatan birden ¢ok
anlamin ortaya ¢ikmasina 6zel onem verilmektedir. Arastirmacinin arastirma konusu ile
yakindan ilgili ve bilgili olmasi nedeniyle bu analizdeki yorumlama, yorum ile kendi
goriisiinii ekleme arasindaki dengeyi temsil eder. Kodlama semalarinin olusturulmasi ve
soyutlama siireci yoluyla kategorilerin tiiretilmesi bu analizin bir diger ana 6zelligidir.

Yonlendirilmis igerik analizi, ilgili bilim dalindaki mevcut teorik ve kavramsal
cerceveleri dogrulamak veya genisletmek isteyen arastirma ¢alismalari i¢in kullanilabilir. Bu
tiir analizlerde, bu cerceveler, aragtirma sorular1 ve ilk kodlama semasini sekillendirmede
yararli olabilir, ¢linkii bunlar, degiskenler ve bunlarin aralarindaki iligkiler hakkinda ilk bilgiyi
saglayabilir. Teorik cerceve, mevcut literatiirde bulunan kavramlari ele almak i¢in goriigme
sorularini belirlemede kullanilabilecegi gibi, baslangi¢ kategorilerini ve kodlarini belirlemede,
bunlarm tiiretilmeleri hakkinda operasyonel tanimlar da saglayarak yararli olabilir. Bu icerik
analizi yaklagiminda analiz, iki olast senaryoda dnceden belirlenmis bir kodla baslayacaktir:
once ¢alisilan olgunun tiim potansiyel 6rneklerine hitap eden biitiin metinleri tespit etmek icin
materyali bastan sona okumak. Bu ilk okumadan sonra tiim tespit edilen metinler 6nceden
belirlenmis sema ile kodlanabilir ve metnin mevcut kod ¢ercevesine sigmayan kisimlari i¢in
yeni kod tanimlanacaktir. Schreier (2014), ana kategorilerin daha iyi aciklanmasi ve
anlasilmasi1 amaciyla ilgili alt kategorileri tiiretmek i¢in veri odakli yaklasimi kullanmanin en
iyi yol olmasi nedeniyle, kodlama semasmin olusturulmasi siirecinde ana kategorilerin
kavrama dayali olabilecegini dnermistir.

Yin'in durum g¢alismasini, verilerin ¢esitleme gerekliligini karsilamasi gereken ¢oklu

kanit kaynagina dayanan arastirma stratejisi olarak tanimlamasi goz oniine alindiginda, bu,
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nitel i¢erik analizinin basariyla yiiriitiilmesi i¢in de ¢ok 6nemlidir. Durum g¢alismasinin teorik
onermelerin Onceki gelisiminden veri toplama ve analizi yoniinde sahip oldugu faydalara
iliskin Yin'in tanimlarindan yola ¢ikarak, bunun temalarin ve kategorilerin tiimdengelim
yaklasimi1 kullanilarak olusturuldugu ve ana kategorilerin teoriden tiiretildigi, alt kategorilerin
veri giidiilii oldugu yonlendirilmis nitel igerik analizi 6nermeleri ile uyumlu oldugu goriilebilir
(Schreier, 2014). Nitel igerik analizi, durum g¢alismasi arastirmasi igin 6zellikle uygun olan,
veri analizine kapsamli bir yaklasim olarak goriilebilir. Bu kesinlikle durum c¢aligmasinin
titizligini, gegerliligini ve glivenilirligini artirmaya katkida bulunabilir. Durum ¢alismasi, yeni
bir teori olusturmak veya mevcut olan teoriyi teyit etmek igin iyi bir tasarim olabileceginden
nitel igerik analizinin, 6zellikle de yoOnlendirilmis olanin, kullanilmasinin uygun oldugu
diistiniilmektedir. Kohlbacher (2006) c¢alismasinda, nitel igerik analizinin bir durum
calismasimin basarisina nasil uydugu ve katkida bulundugu konusunda bir Oneri seti
saglamistir. Bu 6nermelerin siniflandirilmasi ve agiklamasi asagidaki sekilde sunulabilir:

) Aciklik ve karmagiklikla bas etme becerisi. Nitel icerik analizi, incelenen sosyal
durumlarin karmasikligin1 kapsayan veri materyalinin analiz edilmesine yonelik biitlinsel ve
kapsamli bir yaklasim benimser. Bu yontem, titizlikle kontrol edilen metodolojik ve
sistematik adim adim bir siire¢ igerisinde analizi yiiriiterek analizin ana noktalarini filtreler ve
karmasiklig1 yavas yavas azaltir. Bu nedenle, karmasik sosyal olgunun anlasilmasina yardimci
olmak i¢in durum c¢alismasi arastirma stratejisinin hedeflerinden birine ulagsmak i¢in uygun bir
arag olabilir.

o Teori giidiimlii analiz. Bu 0Ozellikten dolayi, nitel icerik analizi, teoriden
baslamay1 ve/veya ona katkida bulunmayi amaclayan projelere yardimci olabilir. Her iki
durum c¢aligmasinin ve nitel igerik analizinin nihai sonuglari, mevcut teorik ¢erceveyi daha iyi
anlamak veya yenilerini olusturmaya yardimci olmak i¢in mevcut teori ile etkilesen verilerin
stirekli karsilagtirllmasina dayanir. Ortaya g¢ikan teoriyi mevcut literatiire baglamak, durum
caligmasi aragtirmasindan i¢ gegerligi, genellestirilebilirligi ve teorinin kuramsal seviyesini
gelistirir (Eisenhardt 1989: 544-545).

. Baglamin entegrasyonu. Nitel igerik analizi kullanilirken, malzemenin
yorumlanmasinda ve analiz edilmesinde baglam merkez noktadadir. Toplumsal olgularin daha
kapsamli bir analizi i¢in hem belirgin hem de gizli igerik dikkate alinmalidir. Durum
caligmasin arastirma sorulari, esas olarak, belirli siireclerin kendi baglamlarinda nasil
meydana geldigi ile ilgili oldugundan, baglamsal bilesene empati saglayan analiz se¢imi

durum calismasinin basarisini artiracaktir.
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o Farkli  materyal/delillerin  entegrasyonu. Nitel icerik analizinin giici,
milakat/miizakere yazitlari, gozlem notlari, videokasetleri, yazili belgeler gibi her tiirli
kaydedilmis iletisim bi¢imindeki farkli veri materyalleri tiirlerine uygulanabilmesidir. lgili
analizi tamamlayan bir strateji olarak durum calismasinin giiglii oldugu nokta budur; ¢iinkii
ayni zamanda calisma kapsamindaki sosyal olgu ile ilgili genis kapsamli konular1 giindeme
getiren ¢ok sayida kanit kaynagi da icermektedir.

Nitel igerik analizinin ana niteliklerinden biri onun sistematik 6zelligidir. Calisma
sirasinda toplanan biitiin materyali dikkate alir ve her bir pargasinin incelenmesini gerektirir.
Analizi basartyla yliriitebilmek icin izlenmesi gereken prosediir adimlart seti vardir, boylece
nitelikli ve giivenilir sonuglar elde edilebilecektir. Nitel icerik analizinin usul ve siirecine
odaklanan ana c¢alismalardan elde edilen kaynak taramasina dayanarak bes ana adim
tiretilebilir: hazirlik, kod ¢ergevesi olusturulmasi, pilot evre, ana analiz evresi ve sonuglarin
raporlanmas1 (Sekil 3.4).Nitel yaklasimi kullanan ¢aligmalar i¢in, arastirmacinin arastirmayi
nasil yiirlittigli, hangi prosediir adimlarin1 attig1 ve analiz silirecinin her bir bdliimiinde

Onerilen karar kriterlerine iligskin detayli agiklama yapilmasi biiylik 6nem tagimaktadir.

e Pilot evresi Ana Analiz S2nuclann

Hazirlik Olusturulmasi Raporlanmasi

Sekil 3.4 Nitel i¢cerik Analizi Yapilmasinda Ana Adimlar

Kaynak: Schreier, 2014

Analizin hazirlanma evresi, arastirma sorularina, bunlarin nasil olusturulduguna ve
bu sorularin cevaplanmasinda hangi potansiyel veri toplanmasi gerektigine iligkin kararlarla
ilgili olan bu tezin Onceki boliimiinde zaten deginilmistir. Veriler segilen Ornekleme
stratejisine gore toplandiktan sonra, bu verilerin tiiretildigi ilgili baglam konusunda agiklama
sunulmustur. Bir kodlama g¢ergevesi olusturmak i¢in ¢alismaya baslamadan 6nce, toplanan
tiim verilerin kayitlar1 ¢ikarilmis ve bir veri setine dahil edilmis, sonrasinda NVivo yazilimi
kullanilarak yonetimi saglanmigtir.

Bir kodlama cercevesi olustururken arastirmaci bunu, tek boyutlu olma, karsilikli
birbirini dislama ve kapsamlilik gereklerine gore tanimlamaya calismistir (Schreier, 2014).
Tek boyutlu olma durumunda, ana kategorilerin materyalin yalnizca bir yoniinii kapsadigi

varsayllmaktadir. Bir kategorideki alt kategoriler, karsilikli birbirini diglama gereklerini
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yerine getirmelidir veya herhangi bir birim, sadece bir ana kategori altinda kodlanabilir. Son
gereksinim kapsamlilik, materyalin tiim ilgili yonlerinin bir kategori tarafindan kapsanmasi
gerektigini Onermektedir. Baslangicta kod cergevesinin olusturulmasinda kullanilacak
malzeme sec¢imi yapilmalidir. Bu, farkli veri toplama kaynaklarindan veya goriisme
durumunda farkli gruplardaki katilimcilardan alinan materyalleri igerebilir. Burada amag, ana
kategorileri yapilandirmak ve daha kapsamli veri kaynaklarini dikkate alarak alt kategoriler
olusturmaktir. Ana kategorileri ve alt kategorileri olustururken, arastirmaci, Schreier'in (2014)
onerdigi gibi kavram giidili ve veri giidiilii kategori tiirevini birlestiren stratejiyi
uygulamistir. Ana kategoriler literatiirdeki teorilerde yer alan 6nceki bilgi birikimi, modeller
ve cer¢eveye dayanarak tiiretilirken, alt kategoriler dogrudan veriden iiretilmistir (Schreier,
2014). Asagida kodlama islemi ile ilgili daha ayrintili agiklamalar yer almaktadir.

Kodlama, veriden veriye, veriden koda, koddan koda, koddan kategoriye, kategoriden
kategoriye, kategoriden tekrar veriye gibi kiyaslama yapan yankilanan dogas1 geregi dogrusal
olmaktan ziyade dongiisel olarak goriilebilen nitel analitik kodlama siireci olarak tanimlanir
(Saldafia, 2009: 45). Bu nedenle kodlama, en anlamli materyali alma, birbirine uygun olan
veri pargalarin1 bir araya getirme ve bu kiitleyi kolayca analiz edilebilir birimler haline
getirme olanagi veren bir veri yogunlastirma gorevidir. Arastirmacilarin birbirleriyle
karsilagtirmaya baslamadan once, her kategorinin igeriginin veri kiimesiyle rafine edilmesini
(karsilikli ¢alisma) onermektedir (Saldafia, 2009: 9). Bu ¢alismada Saldafa (2009) tarafindan
onerilen kodlama yontemlerinin smiflandirilmasima dayanilarak iki kodlama dongiisii
kullanilmigtir. Baslangi¢ veri kodlama islemi sirasinda kullamlan ilk Déngii veya "jenerik"
kodlama yontemleri; ozellik, yapisal veya holistik, tanimlayici ve InVivo kodlamay1
igermektedir. Ikinci Dongii kodlama yontemleri, ilk ¢evrim ydntemleri ile kodlanan verilerin
yeniden organize edilmesi ve tekrar analiz edilmesinin gelismis yollarmi temsil eder ve veri
biitiiniinlin tutarli bir sentezini gelistirmek i¢in, kategorilerin bir digeriyle uyusmasini
gerektirir. Bu asamada kalip ve ayrintili kodlama kullanilmistir. Bu ¢alismada kullanilan
kodlama yonteminin kisa agiklamasi Tablo 3.5'de verilmistir. Her kategori, ornek verilerle
birlikte dnermesel bir ifade formuna dahil edilmek {izere bir kural gelistirerek rafine edilebilir.
Kodlama cergevesinin yapilandirilmasi sonrasinda, kod c¢izelgesi, ana analiz asamasindaki
rehber kitabi temsil eden tanimlar ile birlikte kategoriler ve alt kategoriler hakkinda bilgi
veren NVivo yazilimindan tiiretilmistir. Kod ¢ergevesinin olusturulmasi agsamasi arastirmanin
diger arastirmacilara danigsarak semanin revize edilmesi ve kodlama tutarlilifina ulagmasi ile

tamamlanmustir.
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Tablo 3.5 Mevcut Calismada Kullanilan Kodlama Yontemlerinin A¢iklamasi

ilk Dongii Kodlamas

Ozellik Kodlama

Birden ¢ok katilimcinin ve ¢esitli veri formlarinin olmasi nedeniyle

katilimcilarin 6zelliklerinin veya demografik bilgilerinin girilmesi.

Yapisal veya Biitinciil Kodlama

Goriigmenin ¢ergevesinin belirlenmesinde kullanilan belirli bir aragtirma
sorusuyla ilgili bir veri pargasinin arastirma konusunu temsil eden
icerige dayali veya kavramsal ifade olarak belirlenmesi. Benzer gekilde
kodlanmig boliimler daha ayrintili kodlama ve analiz i¢in bir araya

toplanir.

Tanimlayic1 Kodlama

Nitel verilerin bir boliimiiniin temel konusu bir sézciik ya da kisa

ciimlede 6zetlenmektedir.

In Vivo Kodlama

Nitel veri kiimesinde bulunan gercek dile dayali tiiretilen kodlar. Belirli
bir kiiltiir, alt-kiiltiir veya mikro-kiiltiir iiyesi katilime1 tarafindan tiretilen

kelimeler olarak sekillenir.

ikinci Dongii Kodlamasi

Kalip Kodlamasi

Ortaya ¢ikan bir temayi, yapilandirmayi veya agiklamayi tanimlayan
aciklayict veya ¢ikarimsal kodlari ifade eder. Birgok materyalin bir araya
getirilerek daha anlamli bir analiz birimine yani bir tiir meta kod haline
getirilmesini saglar (Miles ve Huberman, 1994: 69). Kalip kodlamasi,
veri, arama kurallari, nedenler ve veri seti igindeki agiklamalardan biyiik

temalarin gelistirilmesi i¢in uygundur.

Ayrintil1 Kodlama

Teoriyi daha da gelistirmek i¢in metin verilerini analiz etme siirecini
temsil eder (Saldafia, 2009: 168). Yontem yukaridan asagiya kodlama
olarak adlandirilir, ¢iinkii bir kisi dnceki bir ¢alismadan gelen teorik
yapilarla kodlamaya baslar. Bu, ilgili metinlerin zihinde 6nceden
distintilmis fikirler olmadan segildigi ilk ¢aligmadaki kodlamayla zitlik
tasimaktadir. Bu, alinan metin teorik yapilart g6z dniinde bulundurarak
secildiginden, 6n arastirmalara ve incelemelere dayali ¢alismalar igin

uygundur.

Kaynak: Saldafia, 2009

Pilot evresi boyunca, arastirmaci, veri kiimesinin her bir boliimiinden veri

secmislerdir, bdylece materyaldeki her tiir veri ve veri kaynag1 kapsanabilmistir. Ardindan,

baslangi¢ kodlama ¢ergevesi, ana kodlama sirasinda kullanilmasi gereken ayni prosediir

izlenerek materyale uygulanmistir. Pilot evresinin sonunda deneme kodlamasinin tutarliligi ve

gegerliligi degerlendirilmis ve aragtirmacilar arasinda tutarlilik acisindan tekrar kontrol

edilmistir. Kodlama cergevesinde gerekli degisiklikler yapildiktan sonra arastirmaci ana

analiz evresine ge¢cmistir.
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Ana analiz evresinde, materyalin geriye kalan kismi1 kodlama birimlerine boliinmiis
ve onceki agamalarda olusturulan kodlama cergevesine dayali olarak ilgili kategori ve alt
kategori atanmistir. Ana analiz siireci tamamlandiktan sonra, kodlama sonuglar1 arastirma
sorusunun yanitlanmasi i¢in uygun bir sekilde hazirlanmistir. Ayrintili kod diizeni ve
aciklamalar1 bu calismanin sonraki bdéliimiinde verilecektir. Bununla birlikte, sonuglarin
sunulmasindan 6nce, bu noktaya kadar yapilan nitel icerik analizinin gilivenilirligi, gecerliligi

ve sonug boliimiinde bu hususlara nasil deginilecegi bir sonraki boliimiinde anlatilmstir.

3.4. Nitel icerik Analizinin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Nicel yaklasimlara kiyasla bilimsel titizlik ve inanilirlik eksikli§i nedeniyle nitel
yaklagimlar elestirilmistir (Vasimoradi vd., 2013). Yazili materyalleri analiz etmek i¢in en
popiiler segeneklerden biri olan nitel igerik analizi, kapsamli ve karmasik veri setinden
baglayarak genis bir nitelik yelpazesini kapsayan sonuglar1 verir (Elo vd., 2014). Buna gore,
icerik analizi, arastirmacilarin verilerin giivenilirligi icin giicli bir vaka olusturmasini
gerektiren bir metodoloji olarak kabul edilmektedir (Potter ve Levine-Donnerstein, 1999). Bu
nedenle, bu konu bu boliimde daha ayrintili olarak ele alinacaktir. Graneheim ve Lundman
(2004) ve (Elo vd., 2014) nitel igerik analizinin giivenilirligi tizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda,
icerik analizi giivenilirligini desteklemek i¢in gerekli olan Lincoln ve Guba (1985) tarafindan
ileri siiriilen inanmlirlik, uygunluk, aktarilabilirlik ve 06zgiinliik gibi cesitli degerlendirme
kriterlerini kullanmislardir. Elo ve diger arastirmacilara (2014) gore, eger yontem sistematik
olarak belgelenir ve siirecin tiim asamalarinda sunulursa, gilivenilirlik olgiitlerinin tim
yonlerini arttiracaktir.

Aragtirmanin bu boliimiine kadar, arastirma sorularinin formiile edilmesi, veri toplama
slirecinin agiklanmasi ve analiz anlaminda, durum ¢alismasi tasariminin ve analizinin
glivenilirlik ve gegerlilik yonleri ele alinmistir. Tablo 3.6'da yukaridaki sunulan giivenilirlik
kriterleri ve bunlarin nitel analizin her bir béliimiinde nasil ele alindigi sunulmaktadir.
Yapilan analizin gegerliligi ve giivenilirligi ile ilgili diger hususlar, analiz sonuglarinin
goriintiilenmesine ve mevcut literatiire yonelik tartismaya yer verilmis olan bir sonraki
boliimde ele alinacaktir.

Calismanin i¢ gilivenirligini saglamak acisindan olusturulan temalarin kodlayicilar
aras1 giivenirligine “kappa” analizi ile bakilmistir. Ikna edici iletisimin baglaminda 3 ana
kategoriye ait 20 alt kategorilerin kappa degeri 0.70 olarak bulunmustur. Tutum baglaminda
tiretilen kategorilerin kapa degeri 0.71 olarak ¢ikmistir. Son olarak yoOnetim yanitt

baglaminda ve merkezi ve gevresel ipuglarinin kategoriler konusunda iki kodlayici arasindaki
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kapa degeri 0.86 olarak ortaya ¢ikmustir. Bu kappa degerleri kodlamalar arasindaki uyumun
onemli derecede ve neredeyse miikemmel uyusma diizeyinde oldugunu gosterilmistir (Landis
& Koach, 1977). Ayrica arastirmanin i¢ giivenirligini artirmak i¢in bulgularin alintilari

dogrudan verilmistir.



Tablo 3.6 Giivenilirlik Kriterlerinin A¢iklanmasi ve Arastirmanin Farkli Evrelerinde Uygulanmasi

Giivenilirlik .
Veri toplama Veri yogunlastirma Veri goriintiileme Sonuglar
olciitleri
Yas ve cinsiyet agisindan gesitli katilimcilar, ) o .
o ) ] Bulgularin inanilirligini, verilerin kapsamliligini ve veriyi kapsayan
cesitli perspektiflere sahip katilimcilar segerek ’ o ) )
. | kategori ve temalarin ne kadar iyi oldugunu degerlendirmeyi
gosterilmistir. Amaclh 6rnekleme ydntemi ile o .
r | kolaylastiracak anlam birimlerinin, yogusmalarin ve soyutlamalarin
arastirmact konu hakkinda en iyi bilgiye sahip i ) )
o Ny nasil yapildigina dair 6rnek resimler. Test asamasinda, kategoriler
, olan katilimeilardan bilgi alabilmistir. Ayrica, | ) o ) )
Inanilriik icindeki benzerliklerin ve kategoriler arasindaki farkliliklarin nasil
gelecekte parcali veya ¢ok anlamli sonuglarin )
] o o yargilanacagl sorusunun ele alinmasi. Bunlar, verilerden dogrudan
elde edilmesini Onlemek igin, hazirlik
L alint1 sunarak veya aragtirma arkadaglar arasinda anlagsmaya varilarak
asamasinda igerigin biylikligi ve anlami L
. .. | testedilebilir.
bakimindan optimum olan en uygun biriminin
secimi.
Giivenilirligin bu y0nii, analiz siirecinin raporlanmasi sirasinda
yiiksek oranda kullanilir ve okuyucular veya gelecek arastirmacilar,
, Katilimer se¢im kriterlerinin tanimlanmast ve ilk aragtirmanin karar izini takip edebiliyorsa, yiiksek olarak kabul
Itimat Edilebilirlik . . . ) ) )
belirlenmesi. edilir. Bu, veri kiimesindeki dnemli hususlarin ve temalarin zengin ve
canlt agiklamasiyla yapilabilir. Analiz sonug¢larini sekil, model ve
kalip bigiminde gostermeyi diistinebilirsiniz.
Kodlayicilar aras yiiksek
. . ) Alintillarin kullanilmasi, veri setinde bulunan bilgilerle arastirmaci
Yerindelik seviyede giivenilirlige
yorumu arasinda kanit saglayarak analizin yerindeligini artiracaktir.
ulasilmasi
Gelecekteki calismalarda
Aktarilabilirlik Baglam, katilimcilarin 6zellikleri, veri toplama ve analizin detayli agiklanmasi ile tiim analiz siirecinin tanimlanmasi. kullanilabilecek yiiksek kaliteli
sonuglarin saglanmasi
Ozgiinliik Arastirmacilarin veri analiz siirecinin tiim agamalarinda diiriistce ve sadakatle bir dizi gergekligi gdstermesi.

€6
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Kigsilik bildirimi

Denzin'in yorumlayici arastirmanin biyografi ve arastirmanin kendisi ile basladigi ve
sona erdigi (Denzin'in 1986: 12) seklindeki ifadesinin ardindan, bu boliimde, kisilik bildirimini
sunacaktir. Bu, okuyucunun, yazarin yorumlayici becerilerini daha iyi anlamasina imkan
verecektir. Konumsallik terimi hem kisinin diinya goriisiinii hem de belirli bir géreve (Savin-
Baden ve Howell Major, 2013) iliskin olarak benimsemeyi sectigi konumu anlatmaktadir. Bu
ifadenin 6nemi, nitel igerik analizi sonuglarinin gilivenilirliginin ve kalitesinin, aragtirmacinin
bakis agisina ve toplanan verileri yorumlamasina yiiksek derecede bagli oldugu gerceginin

altinda yatar. Dolayisiyla bu noktada yazarin kendisinin tanitilmas1 makul kabul edilir.

Bu tezin konusunun ¢evrimigi otel yorumlari, bu yorumlarda ifade edilen tutumlar ve ¢evrimici yorumlara
yonetim tarafindan verilen yanitlarin gelecegin sekillenmesini etkileyebilecek ve icerdigi izleyiciler
arasindaki mevcut tutumu degistirebilecek ydnler oldugu goz oniinde tutuldugunda, bu, politik ve etik
goriigleri ya da baskalarimin diger insan haklarim etkileyebilecek sdylemleri otomatik olarak hari¢ tutar.
Buna ek olarak, mevcut tiim ¢evrimi¢i yorum platformlari, insan haklarmin herhangi birine zarar verebilecek
goriis ve tutumlarin ifade edilmesini yasaklayan kullanici politikalarina sahiptir. Bu yorumlarda ifade edilen
tutumlar ozellikle birilerinin otelle ve hizmetle karsilasmasinda yasadiklar: tecriibelere dayanmalidir. Bu
nedenle, kisilik bildiriminde, turizm ve otelcilik alanindaki egitim ve mesleki yolculugumla ilgili bilgilerin,
okuyucular igin toplanan verilere iliskin sonuglarimi ve yorumlarimi olusturdugum baglami daha iyi
anlamalart igin biiyiik 6nemi olacagina inaniyorum.

Swrbistan'in, baskenti Belgrad'da dogdum ve biiyiidiim. 2002 'de turizm meslek okuluna kaydoldugumdan beri
turizm egitimi aliyorum. 2006 yilinda Turizm ve Otelcilik Fakiiltesinde lisans egitimimi siirdiirdiim ve 2012
yilinda ayni alanda yiiksek lisans yaptim. 2012 yiulindan beri Tiirkiye'de yasiyor ve okuyorum, Tiirk Rivierasi
olarak bilinen ve Tiirkiye ve Avrupa genelinde en ¢ok ziyaret edilen destinasyonlardan Antalya'da Akdeniz
Universitesi Turizm Isletmeciligi Ana bilim dalinda doktora tez calismam siirdiiriiyorum.

Mesleki kariyerim, turizm meslek okullarinda okudugum 4 yil boyunca yerine getirmek zorunda oldugum
zorunlu staj donemleri ile basladi. Bu donemde pek ¢ok Belgrad otel ve seyahat acentelerinden birinde
haftalarca ve bir yaz sezonu boyunca staj yaptim. 2007 yilinda Swbistan'da resmi bir tur rehberi olarak
lisans aldim ve dogdugum sehrin tarihini ¢esitli gruplara ve diinyanmin farkli yerlerinden gelen bireysel
turistlere anlatma firsatim oldu. 2007 ve 2011 yular: arasindaki donemde Akdeniz bélgesindeki en popiiler
tatil yerlerine paket turlar diizenleyen tinlii bir Strp tur operatériiniin franchise ofisinde ¢alistim.

Antalya'da kaldigim ilk iki yil boyunca, Tiirkiye genelinde kullanilan bir otel yonetim yazilimint saglayan
Antalya'daki bir yazilim sirketinin ¢alismalarint gézlemleme ve katilma firsatim oldu. Bu donemde, hem otel
hem de seyahat acentesi yonetim yazilimi igin bulut bilisimi kullanimindaki son gelismeleri, bunlarin
cevrimig¢i seyahat yorum platformlariyla entegrasyonunu ve sanal ortamda yeni turist davranis kaliplarinin
nasil ortaya ¢iktigini izleme olanagr buldum.

Bu ¢alisma kapsaminda kendimi, egitimsel ve mesleki ge¢misimi, bilimsel arastirmalara yénelik felsefi
yaklagimumi ve katilimcilar ve aragtirma baglaminda arastirma konusuyla ilgili olarak kendi konumumu
kabul edip ac¢iklamamin, okuyucunun, ¢alismadaki roliimii ve bu veriden elde edilen sonuglarin

olusturulmasindaki etkimin ne oldugunu daha iyi anlamasina yardimci olacagini umuyorum.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma ve analiz sonucunda elde edilen bulgular
sunulmaktadir. Arastirma sorularina bagl olarak bulgular; otel yorum platformlarinda ikna
edici iletisim, otel yorumlarinda ifade ettigi tutumlar ve otel yonetimi yorum yanitlarinda ikna
edici ipuglar1 olmak tizere {i¢ boliime ayrilmistir. Analiz sonucunda elde edilen kategoriler ve
alt kategoriler hem gorsel olarak sunulmus hem de alintilarla beraber daha detayli bir sekilde
aciklanmistir. Her boliimiin sonunda, analiz sonucunda elde edilen kod semas: (kategori

isimleri ve agiklamalar ile beraber) tablo seklinde sunulmustur.

4.1.  Otel Yorum Platformlarinda ikna Edici Iletisim

Cevrimici otel yorum platformlarinda iletisimin hangi baglamda yapildigin1 ve
dogasin1 anlamak i¢in birka¢ veri kaynagi incelenmistir; g¢esitli ¢evrimig¢i seyahat yorum
platformlarinda (meta arama motorlar1 ve ¢evrimic¢i seyahat acenteleri) bulunan kullanici el
kitaplariin dokiiman analizi, ekran goriintiileri ve netnografik goézlem sirasinda toplanan
gozlem notlart ve ¢evrimi¢i otel yorum yonetiminde uzmanlagmis bir danismanlik
sirketindeki saha calismasi sirasinda alinan gozlem notlar1 incelenmistir. Analiz sonuglari,
cevrimi¢i otel yorum platformlart baglaminda iknanin bes unsurunun da goriinebilecegini
gostermistir:

Mesaj iletimi— birinin belirli bir otelde yasamis oldugu deneyimi ve olumlu ya da
olumsuz degerlendirmesini agikladig1 otel yorum metni. Bu, konugun platformun diger tiim
kullanicilariyla paylagsmak istedigi agik bir mesajdir. Yorum platformlar: tarafindan belirlenen
kurallar analiz edildiginde, belirlenmis bir minimum sayida karakter iceren metin yorumlari
yapilmasinda veya istenilen otele sadece sayisal puan vermek yerine yorumcularin yorum,
metin veya video gonderileri gibi daha fazla hususu belirtmeleri konusunda 1srarct olduklari
ve bunu tegvik ettikleri goriilebilir. Bu nedenle, acgik mesajin yorum platformunda
iletilmesinin hayati 6nemi oldugu sonucuna varilabilir.

Sembolik siire¢ - Yazili yorumlarin yani sira yazarlarin fotograf ve video
yayinlamalarina, ziyaret yerlerini, bulunduklar1 yerleri, yemek yedikleri lokantalar1 ve
tatillerinde kullandiklar1 diger imkéanlari ile ilgili kendi metinlerini olusturmalarina izin

verilmektedir. Hem yorumlayanin bilgi sayfasinda hem de okuyucularin veya yorum platform
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yonetiminin kendisinin tepkilerini gosteren birgok gorselde bulunabilen farkli parcalar ve
rozetler nedeniyle semboliktir.

Serbest se¢im - Cevrimicgi otel yorumlarindan bilgi edinmek isteyenler, bazilarinin
belirli pazarlarda uzmanlastigi farkli platformlar arasinda segim yapabilirler (yorumlarin
belirli bir dilde ve ilgili {ilkelerdeki IP adresleri olan cihazlardan yapilabilmesi agisindan) ya
da yorumlar kendilerine ayn1 platform iizerinde birden fazla dilde sunulabilir. Buna ek olarak,
kullanicilarin yorumlarini yayinlama yoniinde herhangi bir baski bulunmamaktadir ve yasal
yonden herhangi bir tehdit mevcut degildir. Istege bagli olarak yorum géndermekte veya
okumakta veya aramalara ihtiyaclarina gore filtre uygulamakta serbesttirler.

Oz-ikna - Baskalarinin ¢evrimici paylastiklar diisiincelerine ilgi duyanlar, kullanmak
istedikleri ¢evrimici otel yorum platformu tiirlinli se¢gme sansina ve yorumlari inceleme ve
okuma, video veya fotograflar1 izleme, kisacasi yorum kullanicilar1 yapacaklari seylere
kendileri karar verme Ozgiirliigline sahiptir. Ayrica, yorumlarda verilen mesaji nasil
anlayacaklari, bunu biligsel olarak nasil isleyecekleri ve gelecekteki tatil diizenlemeleri igin
belirli oteli degerlendirmeye almaya iliskin gelecekteki kararlarini nasil etkileyecegi
kendilerine kalmistir. Bdylece, yorumlar bunlar1 okuyanlara, okuyucunun zihninde nasil ve ne
Olciide degerlendirilecegi konusunda bir alan birakar.

Etkileme girisimi -Cevrimigi otel yorum platformlarinin kurulmasinin en basta gelen
amaglarindan bir tanesi, tiiketicilere seyahatle alakali muhtelif iirinler konusundaki diisiince
ve degerlendirmelerini ifade etmelerine olanak saglamaktir. Ozellikle tatil yerlerindeki resort
otellerle ilgili yorumlarin birkag¢ giinliik bir siire icerisinde sekillenen seyahat deneyimlerine
ve otel igerisindeki muhtelif hizmetlerin kullanimina dayali oldugu g6z 6niinde tutuldugunda,
insanlar olumlu ya da olumsuz sekilde sagladiklar1 imkanlara veya hizmet kalitesine yonelik
tutumlarimi agikca ifade etmektedirler. Bu degerlendirmeler, potansiyel konuklarin bir sonraki
tatil icin o yorumlar1 degerlendirmeye alarak nihayetinde rezervasyon yaptirma kararlarini
etkileme kabiliyetine sahiptir. Yorum platformlarinin yorum sayisini ve platformun ve yorum
gonderen kullanicilarin inanilirhi@ini artirmaya yonelik cesitli yonler ve kampanyalarin yani
sira fotograflar, videolar, derecelendirmeler, oylama sistemleri gibi farkli seyahat deneyimi
paylasim sekillerinin  tesvik edilmesi ¢evrimi¢i otel yorumlarinda ifade edilen
degerlendirmelerin etkilerinin artirilmasina yonelik ¢abalar olarak yorumlanabilir.

Iknanin bes temel unsurun yani sira, veri analizinin sonuglari, ¢evrimici otel yorum
platformunda ikna edici iletisimin {i¢ temel unsurunun varligini gostermis ve bunlar su

kategorilere gore etiketlenmistir: yorum platformu (iletisimci ya da kaynak), mesaj ve izleyici
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(oteller ve okuyanlar). Asagida ana kategoriler ve alt kategoriler ile Onerilen kodlama

semasinin daha detayli agiklamasi sunulmaktadir.

4.1.1. Tletisimci - Cevrimici Otel Yorum Platformu

Cevrimigi otel yorumlar1 agisindan ikna edici iletisim kaynagi, ¢evrimigi otel yorum
platformunun kendisinden ve bu platformun kullanicilarindan olusmaktadir. Yorum
platformu, farkli kullanicilarin katilip igeriginin olusturulmasina katkida bulunabilecekleri
sanal bir mekan olarak diisliniilebilir. Web 2.0 teknolojisinin ruhunda, sosyal medya
platformunun kullanicilar1 igerigin ortak yaraticilaridir ve belirli bir sekilde bu web sitesindeki
iletisimin nasil olusacagini da belirlerler. Dolayisiyla, hem platformlar hem de kullanicilari,
inanilirlik, yetki ve giivenilirlik agisindan iletisimciler olarak rollerini ve etkilerini
yogunlastirmaya gayret etmektedir. Sekil 4.1°de goriilen ilk iki tiiretilmis alt kategorinin hem
otel kullanicist hem de bu platformlarin yorum yazarlar ile ilgili oldugu goriilmektedir. Hem
meta-arama motorlariin hem de OTA'larin kullanimiyla ilgili mevcut dokiimantasyona
dayanarak, hepsinin ortak noktasinin, yorumlarini yazma ve otel ve hizmetleri hakkinda
olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini ifade etme veya otel yonetim sorumlulari tarafindan
bu yorumlara cevaplar verme konusunda kullanicilariyla platformda daha fazla etkilesime
girmeleri i¢in harekete gegirecek ¢abalari oldugu sonucuna varilmistir. Bu sekilde, hem oteller
hem de yorum yazarlar roliindeki bu platformlarin kullanicilari, otellerin hizmet kalitesiyle
ilgili diyalog kurmada, kaynaklar olarak bireysel inanilirliklarina katkida bulunurken, aym
zamanda daha iist seviyede aslinda platformun genel inanilirligina katkida bulunmada c¢ok
etkilidirler. Buna ek olarak, ¢evrimi¢i yorum platformlar: baglaminda ikna edici iletisimde
iletisimcilerin ii¢ ortak 6zelligi belirgindir. Bunlar, su sekilde {i¢ alt kategoriye ayrilmistir:
yetki, inanilirlik ve cekicilik. Iletisimci kategorisi olarak ¢evrimigi yorum platformu ve buna

tekabiil eden alt kategoriler Sekil 4.1'da sunulmus ve ayrintili olarak agiklanmustir.

Otel Kullanicilar

Oteller yaygin bir sekilde sadece bir platform kullanicis1 olarak goriiliir. Ancak bunlar
ayn1 zamanda ¢evrimici otel yorum platformunun basarisint etkileyen onemli unsurlardan
birini temsil etmektedirler. Otel kullanicilarin platforma dahil olma, 6zelliklerini kullanma ve
diger kullanicilarla etkilesime girmesi, platformun genel pazarlama basarisinda 6nemli bir
faktor olacaktir. Otel kullanicilarinin kaynak alt kategorisi olarak rolii ve bunlarin ana kaynak

veya
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platformlarla olan iliskileri asagidaki alt kategoriler araciligiyla temsil edilebilir; otel profili

sayfasi, katilim1 artirma, yonetim yorum yanit1 ve pazarlama ve tanitim faaliyetleri.

Otel Profili Sayfasi

Tim otel yorum platformlar1 i¢in ortak olan sey, her bir otelin kendi 6zellestirilmis
profilini olusturmasina izin vermeleridir. Bu anlamda her otel, sundugu hizmetler hakkinda
potansiyel konuklar1 bilgilendirmek i¢in fotograflarini, videolarin1 ve metinlerini gondererek
ve bu platformlarin her birini kanallar olarak kullanarak, bu platformda kendi mevcudiyetinde
caligabilir. Bu platformlarda profil olusturarak, otel yonetimi bu platformlarin her birinde
cevrimici itibarin1 yonetme olanagina sahiptir. Uluslararast kabul gormiis meta arama
motorlart ve diger yorum platformlarinda profil sahibi olmanin 6nemi, bu platformlarin
cogunun belirli bir pazar veya hedef sektor i¢in uzmanlasmis olmasi gercegidir. Otel profil

sayfalarinda sunulan bilgilerin 6nemi asagidaki boliimden anlasilabilir:

Ben bir otelin sayfasina girdigimde gerekli bilgileri almak isterim. Bazi oteller var sadece bir sayfa
yapmis o kadar fazla bilgi yok. Ama ne kadar bilgi misafire aktarirsan o kadar misafir otele geldiginde
onu neler bekledigini bilebilir... artik daha ¢ok resimler, gostergeler, aksiyonlar, eventler bunlari

misafirlere aktarmak gerekiyor bir sekilde. Sosyal medya platform iizerinde bu olabiliyor. — K5

Katilimi Artirma

Profil sayfasini olusturmanin ve 6zellestirmenin yani sira, otel platformlarmin g¢ogu,
otelin belirli platformda devam eden etkinliklerle daha fazla etkilesime girme zorunluluguna
ve bu farklt web sitelerinin her birinde c¢evrimigi itibarlarina daha fazla calismanin
gerekliligine isaret etmektedir. Bir¢gok meta-arama platformu, otelleri, yazilim kullanimi,
sonradan gonderilen postalar veya halihazirda otelde kalan miisteriler i¢in diizenleyecekleri
0zel yorum toplama giinleri yollartyla kullanici yorumlari alma konusunda tesvik
etmektedirler. Yorum platformu veya otel konuklarna tatilinden dondiiklerinde otomatik
olarak e-posta gonderen birgok mevcut ve uzmanlasmis gevrimigi itibar danigmanlari
tarafindan otellere 6zel yazilimlar sunulmaktadir. Bu e-postalar vasitasiyla oteller, konuklara
ilgili otelde kaldiklart i¢in tesekkiirlerini sunmakta ve e-postada yer alan baglantiyr takip
ederek ilgili yorum platformunda yorum yapmalarindan memnuniyet duyacaklarini ifade
etmektedirler. Bu sekilde otel potansiyel olarak daha fazla kitleye ulasabilir ve yorum
kapasitesini artirabilir; bu da ¢evrimigi itibarin1 derecelendirme ve puanlar acisindan
onemlidir. Yazilim kullaniminin yan sira, otellerin kendileri i¢in daha ¢ok tercih edilen bir

iletisim sekli olmasi durumunda, otellere her bir miisteriye manuel olarak e-posta
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gondermeleri Onerilmektedir. Bazi platformlar misafirlerin halen otelde kalirken yorum
yazmalarina kesinlikle izin vermemekte bazilari ise bu secenegi kullanmaktadir. Otel hizmet
tilketiminin her asamasinda yorumun toplanmasina izin veren bu platformlarda, otellere
halihazirda otelde kalan miisteriler i¢in 6zel yorum toplama giinleri diizenlemeleri tavsiye
edilmektedir. Arastirmaci sarf ettikleri zaman ve emek i¢in otel yonetimi tarafindan verilen
bazi sembolik odiiller ve tesekkiir karsiliginda konuklardan halihazirda kalmakta olduklar
otel i¢cin yorum yapmalarinin talep edildigi bu gilinlerden birine sahsen katilma sansina sahip

olmustur.

Yorumlara Yanit Verme
Yorum platformlarinda olusan iletisime dogrudan katilimlarini tesvik etmek ve bu
etkilesimi en iyi sekilde kullanabilmeleri i¢in otellere yorumlar i¢in yonetim yanitt verme
opsiyonu saglanmistir. Yorumlara yanit vermek, platforma katilimi artirmak i¢in ilave bir
caba olarak algilansa da, otelin genel ¢evrimigi itibari ve hem yorum yazanlar hem de daha
genis bir izleyici kitlesinin karar verme siire¢lerini etkileme imkani iizerinde daha biiyiik
etkiye sahip oldugu i¢in aslinda bu katilim ¢abalarinin getirisini temsil etmektedir.
Platformlar, otel kullanicilarini yorumlara yanit gondermeye davet ederek, yorumlarda
sunulan konuklarin degerlendirmelerinde otellerin "son sézii almalarini” ve hikayenin kendi
tarafin1 ifade etmelerini saglar. Platformlar, otellere bu yanitlar1 nasil, ne zaman ve neden
yayinlayacaklari konusunda Oneriler sunarlar. Yonetim hem olumlu hem de olumsuz
elestirilere cevap vermeye ve cevabin yaymlanacagi platformun genel kurallarini ve
yonergelerini takip etmeye ¢alismalidir. Analiz edilen verilere dayanarak, yonetim tarafindan
yorumlara verilen yanitlarin 6nemi, yalnizca bdyle bir cevabin varligmin dahi okurlarin otel
ile ilgili algilamasini etkileyebilecegi ger¢egine dayanabilir.
Bu da onlarin seslerini duyurduklar: bir yer. Tek tarafli iletisim kesinlikle bence iletisim degil. Diger
tarafa da kendini kii¢iik anlagsmazliklarda onu ifade etme sansi vermek gerekiyor. Bizde bu neden ¢ikti.
Otelcilerin bu konuda ¢ok biiyiik bir yarasi vardi ¢iinkii miisteri memnuniyeti onlarin ¢ok oncelikle olan
bir sey ve onlarmn bir nevi vitrini o yiizden neden cevap veremiyoruz sorusu zamaninda gelmistir. — K3
Sikdyetten sonra onu diizeltmeye baslyyorsunuz ve ¢ok kisa bir donem icerisinde farkindalik yaratarak
¢tkabiliyorsunuz. Bunlart hepsine etki eden en onemli konulardan birisi de yazilmis olan yorumlara
yapilmis olan degerlendirmeler otelin veya ilgili firmanin ne kadar hizli ve ne kadar yapici olarak
dondiigii ile ¢ok alakali — K6
Oteller konuklarinin yorumlarina cevap verirler ancak pek az otel bunun arkasindaki gergek potansiyeli

anlamustir. Cevrimigi itibarla ilgili stire¢, adli bir davada olanlaria ¢ok benzerdir. Her iki durumda da

amag, ger¢egi insa etmektir. — K8
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Pazarlama ve Tanitim Faaliyetleri

Yorumlari toplama ve yanit verme konusunda otellere yardimci olmanin yani sira
platformlar, otellere ayrica g¢evrimigi itibarlarin1 artirma ve ¢evrimici pazarlama cabalari
konusunda destek saglamaktadir. Otel, haberlerini, 6zel tekliflerini tanitmak, belirli bir yorum
platformundaki derecelendirmeleri ve siralamalar1 gésteren ¢evrimigi rozetleri kullanmak i¢in
afigler gibi mevcut promosyon araglarmin genis bir yelpazesine sahiptir. Bu simgeler,
otellerin Internet varligint ve gorlinlirliglini artirmak i¢in yararli araglar olarak diisliniiliir.
Yorum toplama yazilimlarin1 ve platformlar tarafindan saglanan araglar1 kullanirken oteller,
bunlar1 miisteri memnuniyeti anketleri gondermek ve misafirlerinden degerli bilgiler toplamak
icin kullanabilir. Konuklardan gelen bu geri bildirim, gelecekte yeni pazarlama ve tanitim

kampanyalar1 olusturmak i¢in kullanilabilir.

... Ama bu ayni zamanda oteller i¢in bire bir pazarlama araci olarak kullaniliyor ¢iinkii insanlar
yorumlara bakarak otellere gelmeyi tercih ediyorlar ya da aklinda soru isaretli olarak geliyorlar — K4

Yorum platformlar: ¢ok gerekli ve yararl oldugunu diistiniiyorum ¢iinkii hem pazarlama hem de kendini
gelistirme aract olarak kullanan platformlardwr... Bu yiizden oteller sik¢a reklamlart kullanmakta ve
kendi otelini her zaman giizel gostermeye ¢alismaktadwrlar. Bununla birlikte, yaptiginiz reklamlarin
basarist TripAdvisor’'daki yorumlarda da géosteriliyor... Genel olarak oteller dijital pazarlamaya daha
fazla onem vermeli, kendi web sayfalarda bilgi paylagmal, vermis oldugu indirimler, ddiiller,

misafirleri ile tatilden sonra iletisimde kalmali, mail gondermeli, yorumlara cevap vermeli. — K6

Yorum Yazarlar

Otel kullanicilarin yani sira, yorum yazarlarin da yorum platformlarin bir alt-kaynagi
olarak goriilmektedir. Yorum okuyucular igin yorum yazarlar ilgili platformlardaki ikna edici
iletisimin 6nemli kaynak olmaktadirlar. Ayn1 zamanda yorum yazarlar1 da otel kullanicilar
gibi, platformlarin farkli 6zellikleri kullanir veya etkilesime girmektedirler. Dolayisiyla bir
yorum platformun alt kaynagi olarak yorum yazarlarin profili, rozetler ve katilim yoluyla

giivenirlik kategorilerle daha detayl1 incelenebilmektedir.

Profil

Otel kullanicilar ile aym sekilde, yorum yazarlarinin da yorum platformunda seyahat
ilgi ve deneyimlerini en iyi tanmimlayacak sekilde hesaplarimi olusturmalar1 ve profillerini
ozellestirmeleri gerekir. Yorum yazarinin kendi profil resmini olusturmasina ve hangi seyahat
tecriibeleriyle ya da tarziyla ilgilendigini belirtmesine izin verilir. Bu sekilde izleyicilere
seyahat tercihlerini iletirler ve potansiyel karar verme i¢in ne kadar uyumlu ve giivenilir

olduklarinin degerlendirmesini izleyiciye birakirlar. Yorum yazanlar, profil bilgilerinden
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kendi katki durumlarini gorebilir ve paylastiklar igerigin kag¢ kisi tarafindan okundugunu
veya yararli oldugu yoniinde oy kullanildigini takip edebilirler. Profil olusturma sayesinde
platform, yorum yazariyla baglanti kurar, en uygun igerigin gosterilebilmesi ve katilimi

artirmak i¢in bir arag olarak kullanilabilmesi acisindan tercihlerini ve aramalarini takip eder.

Rozetler

Bir profil olusturup bir yorum biraktiktan sonra, yazarlar, her yorum platformu i¢in
karakteristik olan rozet kazanma adaylar1 haline gelmektedir. Belirli bir miktar puan toplayan
yorumculara rozetler verilmektedir. Yorum platformunda paylasilan igerigin her biri belli
miktarda puan getirir ve yorumcu bu puanlar topladiginda yeni rozet toplamaya baslar. Bu
rozetler, yorum yazarinin basarilarina yonelik bir 6diil mahiyetinde tesvikler olarak kullanilan
gorsellerdir. Baslangic seviyesinden uzmana kadar, yorumcunun ka¢ yorum veya fotograf
yayinladigi, ka¢ tane yerin ziyaret edildigi, yorumlarini ka¢ kisinin okudugu ve bunlarin
faydali bulundugu yoniinde ka¢ oy aldigi hususlarina dayanan farkli seviyelere boliinmiis
genis rozet segenekleri vardir. Rozetler, diger platform {iiyelere yorum yazarin giivenirligi
hakkinda bilgi vermektedir. Diger {iiyeler, yorum yazarin neden bunlar1 kazandigini
bilinmekte ve bdylece bu rozetler mesaj isleme ve satin alma kararlarini etkilemek igin

potansiyel olarak ¢ok etkili bir ara¢ haline gelmektedir.

Badge Collection

® 0 O

Yy e o b P e

Sekil 4.2 Cevrimici Otel Yorum Platformlarindan Birinde Sunulan Rozet Koleksiyonu

Katilim Yoluyla Giivenilirlik

Profil ve rozet koleksiyonlari, yeni igerik ve yorum gondererek yorum yazarlarini
yorum platformlariyla daha fazla etkilesime ge¢meye davet eden araglar ve kanallar olarak
kullanilir. Platformu kayith yorum yazari olarak arastirirken kisiler, yeni yorumlar yazarak

rozet bigiminde puan ve yeni basarilar toplamaya davet edilmektedir. Bu anlamda platformla
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daha fazla ilgilenmek, yorum yazarlarina giivenilirligini bir kaynak olarak artirma imkan
saglayacaktir. Yorum yapilan otelle ilgili daha detayli bilgi edinmek isteyen potansiyel
miisteriler tarafindan otelle ilgili yeni sorular gonderildiginde yorum yazarlar1 platform
tarafindan bilgilendirilmektedir. Bu sorulara cevap verirken, yazarlar otel ve yorum
platformuyla olan iliskisini siirdiirmekte ve kendisini giivenilir bir kaynak olarak
konumlandirmaktadir. Son olarak, bu calismanin analizinde kullanilan bazi platformlarda,
profil kullanicilart bagarilarini, seyahat ettikleri yerlerin gosterildigi diinya seyahat haritasinda
gorebilmektedirler. Diinyada gezilen yerlerin yiizdesini ve kat edilen kilometreyi gorsel olarak
izlemek platform kullanicilartyla etkilesimi artirmaktadir. Otel kullanicilar1 durumunda
oldugu gibi, artan katilim, daha fazla yorum gonderilmesine yol acar ve bu da giivenilir bir
mesaj gondereninin en iyi gostergesi olarak kabul edilen daha genis bir ¢evrimic¢i kullanici

toplulugu sonucunu dogurur.

Sekil 4.3 Yorum Yazarlarina Yorum Paylagsma Daveti

Inanilirhik
Inanirhik kategorisinin altinda ii¢ alt kategori belirlenebilir; platform uzmanhg,

giivenilirlik ve 1y1 niyet. Her alt-kategori daha detayl bir sekilde asagida sunulmaktadir.

Platform Uzmanlig

Belirli platformlar inanilirliklarin1 gliclendirmek icin ¢evrimi¢i yorum isindeki
uzmanlik ve tecriibeleri hakkinda bilgi saglarlar. Bu anlamda, platformlarin ¢ogunun ortak
noktasinin, giinliik olarak sahip olduklar1 ziyaretcilerin sayisi, platformun kullanici ve

yayinlanan yorum sayis1 anlaminda toplulugun biiyiikligii, sektordeki deneyim siireleri ile
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belirli sektor/pazardaki uzmanliklar1 hakkinda istatistiksel bilgi saglamalar1 oldugu fark
edilmektedir.

Her pazarin kendine has bir platformu var. Genel olarak TripAdvisor birincisi, tiim diinyaya hitap eden
tiim dillerle yazabildiginiz bir platform. Ikincisi Holiday Check agrilikli Alman misafirlerin tercih ettigi.
Oraya agirlikli Alman misafirler yaziyor o yiizden Holiday Check de bizim icin ¢ok onemli. Ugiinciisii
de TopHotels orada sadece Ruslar yaziyor. Tabii ki daha énce Booking. com de vardi...- K4, K7

Giivenilirlik

Platformun  giivenilirligi, otel hizmeti kullanicilarinin  kisisel — goriislerinin
yayinlanmakta oldugu ve platform sahiplerinin veya c¢alisanlarinin fikirlerini yansitmadigi
gergegini yansitmaktadir. Otel hizmetiyle ilgili deneyim ve olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler, bu deneyimi gercekten yasayan kisilere ait oldugundan son derecede
inanilir ve giivenilir 6zellik arz ettiginden, digerlerinin gelecekteki satin alma kararlarina
temel olusturabilmektedir. Otel ydnetiminin platforma erisimine, platformdaki kendi sanal
varligin1 yonetmesine ve konuklarin yorumlarini yanitlamasina izin verilmesi, giivenilirlige
katkida bulunan bir bagka yoOndiir. Bu sayede yoneticiler "hikdyenin kendi taraflarini”
anlatma, yasanmis olanin ardindaki gergegi ve hizmetlerin kullanicilar1 arasinda belirli
tutumlarin olusmasina ne dl¢iide katkida bulunduklarini belirtebilirler. Bu sekilde, hem yorum
yazarlart hem de ¢evrimi¢i yorum platformuna icerik okuyanlar olarak katilanlar, otel ve
genel anlamda platformun giivenilirligini arttirirken bazi degerlendirmelere neden olan durum
hakkindaki tiim algilamaya sahip olabilirler. Giivenilirliklerini arttirmak i¢in platformlarin bir
diger gayreti, yorumlarin dogrulanmasi ve bunlar1 ¢esitli semboller ve rozetler vasitasiyla
kamuya agiklama stirecidir. Otellerin platform ve kullanicilar ile olan ilgisini artirma
kapsaminda, otellere konuklarina yorumlarini ilgilendikleri platforma gondermeleri ¢agrisinda
bulunmalar1 énerilmektedir. Hem platformun hem de otelin kendisinin giivenilirligine katk:
saglayan tavsiyelerden biri de, hem olumlu hem de olumsuz yorumlarin toplanmasinin tesvik
edilmesidir. Bu anlamda, otellerin hizmet ve tesislerinin hem olumlu hem de olumsuz
yonlerini duymaya hazir olmasi, itimat edilir ve gilivenilir bilgiler sunduklarinin iyi bir
gostergesidir.

Interaktif ortam, bagimsiz bir ortam herkes istedigi gibi yazabiliyor, IP degerlendirmeleri ve IP

kontrollerini yapiliyor yani artik bu ilerlemis teknolojilerle ve uluslararas: platformlarda ciddiye alinan

bu tip sistemler o hizmeti alan misafirin oldugunu anlayabiliyor ve ona gore yaymmlaniyor. Ona gore

degerlendirmeleri aliniyor. Boylece yalan yoruma pek rastlanmaz. %99,9 oraminda bence gercek

yorumlar bence dogru olmast gereken istatistiklerdir. Cok ufak yanilma paylari olabilir, bu da Internet
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diinyasinda her yerde olabilecegi gibi kisilerin veya kurumsal bir yapimn daha dogrusu ekip halinde bir
yapinn, her tiirlii web sitesini her tirlii yazilumi manipiile edebilme sanst vardir... — K6

(OTA’lardan biri) %100 dogal olduguna, yani, dogru olduguna inanabilecegimiz, benim en dogru
gordiigiim platformlardan biridir. Hi¢ bir tirlii sahtekarltk yapilamayacak, misafirin sahsi mail
adresine eve gittikten sonra fikirlerini yazmast igin link atilan platformlardan biridir. Ancak tek tek
yorumlarla ilgili bu sirket iizerinde birine parasimi ddeyerek konaklatip da birkag yorum ekletebilir,

ama ¢ok fazla yorum yaptirabilme gibi bir secenek yok — K,7

Iyi Niyet

Ikna edici iletisimde bir kaynak olarak platform ve kullanicilarin iyi niyeti,
yorumlarin, bir otelin veya hizmetin adil bir sekilde olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerinin kendi baslarina deneyimleme sansina sahip insanlar tarafindan yapildigi
ifadeleriyle anlasilabilir. Yorumlarin igerigin herhangi bir sekilde miidahale etmedikleri ve
bunlarin sadece ilgili otel hakkinda ek bilgi bulmada ve satin alma kararlarinda insanlarin
birbirlerine yardim etmek istedigi sanal platformlar oldugu yoniinde platformlar tarafindan
verilen giivenceler iyi niyetin baska bir gostergesidir. Bazi platformlarda kullanicilar, belirli
bir otel hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymalari halinde ve hatta bu tiir hizmetleri birkag
dilde sunarak iletisim kurmada yardim hizmeti alabilmektedirler. Bu platformlar yalnizca
belirli bir otel hakkinda daha fazla bilgi edinmek ya da yorum yazmak isteyen konuklara
yardimci hizmetler saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda otellere ilgili platformda ¢evrimigi
mevcudiyetten nasil en iyi fayday: saglayabilecekleri hakkinda yonergeler, kilavuzlar, basar
oykiileri igeren, videolar gondererek islerini daha etkin yapabilmeleri i¢in faydali ipuglari
gondermektedirler. Bu ¢abalarin cogu, tek bir yorum veya otel seviyesinde ikna edici ipuglari
olarak anlagilamaz. Ancak, yorumlar ve otel yanitlarina biitiin olarak bakildiginda, ikna edici

etki daha fazla goriiniir hale gelir.
Yorumunuzu yazarken biraz yardima ihtiyaciniz varsa, yorum igleminin net, ozIii ve yararl olmasini

saglayacak ipuglari verebiliriz. — dokiiman analizinde kullanan belgelerden

Yetki

Iletisimcinin ya da ikna edici iletisim kaynagmin énemli bilesenlerinden biri olarak,
yorum platformunun yetkisi de veri analizinden ¢ikarilan baska bir 6nemli husustur. Bu yetki,
yorumlarin gonderilmesi i¢in kurallar tanimlama, yorumlar1 kaldirma yetkisi ve veri korumasi

gibi alt kategorilere ayrilmistir.
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Yorum génderme kurallarini tanimlama

Kullanicilarin yorumlarini ve cevaplarint bu platformlara gonderebilmeleri i¢in, ilgili
platformlar tarafindan tanimlanan yonergelere uymasi gerekmektedir. Platformun nasil
kullanilmas1 gerektigi, neyin bir yorum/yanit olarak kabul edilecegi veya edilmeyecegi,
yorum gondermek i¢in yas sinirinin ne oldugu, platformun derecelendirme ve siralama
sisteminin tanimi, gergekte otel hizmetlerini kullanmis konuklarin yorum goénderebilmesi igin
gereksinimlerin belirlenmesi ve her bir yorum igin izin verilen yanit sayist hususlarinda

kurallar1 bu platformlar belirlemektedir.

Tabi iki degisik platformda farkl degerlendirme kriterleri oluyor... Ayni zamanda yazma ve kullanim

kurallar: platformlara gére degigiyor. — K1

Yorumlar: Kaldirma Yetkisi

Yorumlarin bir bdliimiiniin veya tamaminin platform tarafindan belirlenen kurallara
uymamast halinde, platformlarin yorum ve yonetim yanitini kaldirma hakki vardir. Meta
arama motorlarin ve OTA'larin her birinin, yorumlarin gegerliligini ve giivenilirligini kontrol
etmek i¢in kendi mekanizmalar1 vardir. OTA'lar, kendi miisterilerinin havuzlarindan
yorumlar1 topladiklart i¢in genellikle daha gilivenilir olarak degerlendirilirken, meta arama
platformlar1 kendi izleme semalarina ve hem otel kullanicilarinin hem de daha genis kitlelerin
istismar raporlarma giivenmektedir. Meta aramalar, yorumlarmn yapildig1 igerigi ve hizi
kendileri izlemektedir. Olumsuz yorumlarin oldukc¢a etkili olabilecegi bilindiginden, bazen
oteller olumlu yorum alabilmek ve olumsuz olanin etkilerini bastirmak i¢in bazi uygunsuz
adimlar atmaktadir. Meta arama platformlar1 bu tiirden yasak eylemleri saptarsa, bu otelin
yorumlarimin giivenilirligini etkilemesi acisindan potansiyel bir tehlike bulundugunu gosteren
widget (uyari iletileri) gonderirler. Yalnizca bu iletilerin otelin profil sayfasinda gosterilmesi
degil aym1 zamanda bu otellerin derecelendirmeleri de etkilenir ve otel derecelendirme
listesinde ¢ok diisiik bir seviyeye yerlestirilebilirler. Ayrica, gonderilen yorumlarin diizeni de

bu yorumlarin geldigi yerdeki IP adresine gore kontrol edilir.
Yorum kaldirma pek yok, ama tabi eger miisteri uygunsuz icerik yayinlanmaya kalkarsa, o yorum
kaldwryor. Hem de biz oteli aryoruz ¢iinkii biz onu o sekilde sergilemek istemiyoruz. Zaten canl siteye
paylagim yapmadan dnce iginde siddet ya da terér vs. i¢eren bir unsur var mi diye filtrelemeden

geciriliyor. Kagar ise, sonugta otomatik sistem, o zaman biz kaldiririz.- K3

Veri Korumast
Ozel bilgilerin korunma garantisi, 6zellikle platform yetkisi dahilindedir. Hem

yorumlarda hem de yanitlarda yer alan herhangi bir kisisel bilginin hicbir kosul altinda ifsa
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edilmesine izin vermeyen platformlar bunu agikca belirtirler. Cogu platform, ne yorumlarda
ne de yanitlarda, 6zel bilgilere ek olarak, ticari markalarin, logolarin ve sloganlarin reklam

edilmesine veya kullanima izin vermemektedir.

Cekicilik
Bir yorum platformun ¢ekiciligi kullanicilara verilen 6diil ve faydalardan

kaynaklanmaktadir. Bu iki kategori devaminda kisaca anlatilacaktir.

Odiiller

Cevrimi¢i yorum platformlarinin bazilari, otel kullanicilart i¢in ¢ok ilgingtir, ¢linkii
misafir yorumlar1 ve siralamalarinda puanlama yapmak i¢in farkli o6diil tiirleri
saglamaktadirlar. Bu Odiiller, otellerin kendi web sitesinde ve diger ¢esitli sosyal medya
adreslerinde yaymlamak icin kullanabilecekleri hem basili hem de ¢evrimic¢i widgetlar halinde
temin edilebilir sertifikalar ve odiiller bigimindedir. Hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi olarak
daha genis Kkitlelere iletilmek tizere bu o6diillerin hem yorum platformunun hem de otel
kullanicilarinin yararia olmaktadir, Platform tarafindan verilen odiiller ilgili otelin ¢evrimici
itibarin1 olumlu yonde etkileyebilecegi ve platform i¢in yeni yorumlarin olusturulmasini talep
edebilecektir. Genellikle oteller, fotograf, video ve otelleriyle ilgili diger igerigi yayinlayarak
veya yorumlarin belli bir yiizdesine cevap vermek suretiyle belirli katilim diizeyi gostererek
odiil ve taninmaya sahip olurlar.

Otel kullanicilart i¢in ddiillerin yani sira, yorum yazarlari i¢in saglanan birtakim tesvik
ve odiiller de bulunmaktadir. Cevrimigi seyahat yorum platformuna bagl olarak yorumlar,
platforma kendi yorumlarin1 gondererek katkida bulunmaya karar vermeleri veya otel veya
platformun kendisinden belirli bir 6diil veya tesvik beklemeleri halinde tatilleri sirasinda
misafirlerden toplanabilir. Platform tarafindan izin verilirse, oteller de bazi odiiller saglar.
Katilimcer gozlem arastirmasi doneminde yazar, otel isbirligi ile danigsmanlik sirketi tarafindan
diizenlenen bir yorum toplama faaliyetine tanik olma sansini yakalamistir. Platformlardan
birinde yorum gonderme karsiliginda misafirler, alakart restorandan birinde ekstra bir
rezervasyon, gec¢ check-out, sahilde sezlong ve benzeri gibi baz1 6diilleri kazanma sansi elde
edinmektedir. Ancak, esit muamele prensibi g¢ergevesinde, bir piyango c¢ekilisi neticesinde

misafirlere bu ddiilleri elde etme sans1 verilmektedir.

Yorumlama kismi onemli tabii ki swralamayr da etkiliyor, algoritmayr da etkiliyor sonugta biitiin

OTA’lar yorum puanina gére, bununla ilgili 6diil veriyorlar otellere. — K3
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Faydalar (Hem Yorum Yazarlar: Hem Oteller Icin)

Seyahat yorum adreslerinde cevrimici mevcudiyet otel sahipleri i¢in ¢ok faydal
olabilir. Ozel tekliflerini rekabet ortam1 olmadan gdsterge paneli iizerinden gonderebilirler ve
platforma bagli olarak rekabet icerisindeki pozisyonlari da izleyebilirler. Platformda daha
fazla katilim saglayip miisteri yorumlarini alirken oteller, miisteri deneyimi konusunda daha
iyi fikir sahibi olabilirler ve hizmetin aksayan tarafini diizeltme hatta olumsuz yorumun
kaldirilmas1 anlaminda proaktif hareket edebilirler. Cevrimi¢i yorumlardan elde edilen
bilgiler, otel konuklarinin bu oteli nasil algiladiklarina dair otele bir fikir verebilir. Oteller,
potansiyel otel konuklari arasinda itibarlarini ve marka imajint olusturmak ic¢in ¢ok caba
gostermektedir. Yorumlar, cabalarinda ne kadar basarili olduklarini géstermektedir, hatta bu

onlara otel kimligini daha iyi anlama ve tanimlama konusunda yardimci bile olabilir.
Oncelikle yapilmis olan yorumlara gére kendilerini diizeltmeli, daha iyi daha diizgiin hizmet vermek
adina yapimis olan negatif yorumlar: pozitif algilamali ve onlarin iizerine giderek diizeltmeleri
saglamak en énemlisi. Iclerinde ciddi tavsiyeler oluyor, evet misafir memnun ama soyle olsaydi béyle
olsaydi daha iyi olurdu gibi tavsiyeler oluyor ve bunlar dikkate almalari ve uygulamalara gegirmeleri
cok onemli. Sonrasinda da yapilan istatistiklerle dogru orantili olarak bir sekilde memnuniyet
derecesini toplam bir analiz i¢erisinde gorebiliyor ileriye doniik stratejik kararlari ona gore alabiliyor.
- K6
Genel olarak bu web sayfalarin arka ofisinde 2014, 15, 16 veriler mevcut hem desktop hem mobil
sayfasinda kag kisi girdi, hangi pazarlardan daha fazla kisi giriyor, hangi otellere en ¢cok bakildi... Bu
yorumlardaki ifadeler bize degerli bilgiler vermektedir. Ciinkii %80 yorumlarin olumlu, %10 'u nétr ve
%10°u olumsuz ve ne kadar ¢ok bu olumsuzluklari tespit edebilirsek o kadar hizmetin kalitesini
artirabilecegiz. — K1
Bence bu yorumlarin revenue yani otelin kazanacagi kari etkilemeye basladigini oteller farkina
vardiktan sonra bu yorumlara cevap vermeyi, bu alanlart kontrol etmeyi diigiinmeye baslamislar. — K9
Bir otel onlart (otel yorumlary) bir pazarlama ve oz-gelistirme araci olarak kullandig: takdirde ¢ok
fayda elde edebilir. — K2

4.1.2. Mesaj

Kaynagin yami sira, ikna edici iletisimin ikinci Onemli 0gesi, seyahat yorum
platformlarinda metin, fotograf veya video gibi kullanici tarafindan iiretilen igerik bigiminde
goriilebilen mesajdir. Bu g¢alismanin 6nceki boliimiinde, yorum platformlarinin, medyada
paylastiklar iceriklerin sayisina ve tiirlerine gore yorum yazarina puan verildigi tartigilmigti.
Sadece sayisal derecelendirmeler saglamak yerine mesaj yorumlarinin yayinlanmasi i¢in en

yiiksek puanlarin verilmesi, platformlarin deneyimlerini metin bi¢ciminde yaymlamak i¢in
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kullanicilar1 6diillendirdigini ima etmektedir. Bu, mesaj gonderiminin bu iletisim bi¢ciminde
en dnemli olgu olduguna isaret eder. ikna edici mesajin literatiirden tiiretilen ve kodlama
semasinda kullanilan 6nemli 6zelliklerinden bazilar1 analiz sonrasinda da tespit edilmis ve
korunmustur. Bu 6zellikler, alakalilik, kapsamlilik ve olumlu duygularin giiglendirilmesidir

(Sekil 4.4).

Alakalilik

Mesaj (Kullanici
Tarafindan Kapsamhhk
Olusturulan Igerik)

Olumlu duygularin
giiclendirilmesi

LS

Sekil 4.4 Alt Kategorilerle Birlikte Mesaj Kategorisi

Alakahhk

Seyahat yorum platformunda kullanici tarafindan olusturulan igerigin en kritik
ozelliklerinden birisi, igerikteki daha genis bir kitleye iletilen bilginin alakaliligidir. Cesitli
farkli kaynaklardan edinilen veriler 6zgiin yorumlarin ve fotograflarin gergekten ilgili otelde
kalanlardan ve otel hizmetinin en az bir yoniinii deneyimleme sansina sahip olanlardan
geldigini ima etmektedir. Ozgiinliigiin yan: sira mesajlar, konu ile ilgili bilgileri de
icermelidir. Bunun anlami, konaklama hizmetinin belirli yonlerinin ilk elden deneyimleri
olmasi ve bu otel hakkinda genel bir tartisma olmamasi gerektigidir. Okuyucularin giincel
bilgilere erisebilmesi, okunmasi kolay ve 6zel bilgilere saygili olabilmesi i¢in yorumlar ayni
zamanda yakin tarihli olmalidir. Fotograflar ve videolara gelince, bu tiir igerik, otel hakkinda
yararl bilgiler saglamali ve kullanici, 6z¢ekim, portre veya grup fotografi gibi diger seyahat
edenleri ilgilendirmeyen igerik gondermekten kaginmalidir.

Platformun kendisi, herhangi bir izleyici kesimine kanunsuz veya tehdit olusturan
icerigin, herhangi bir ticari igerik veya herhangi bir telif hakki ve ticari markay: ihlal eden
icerigin yaymlanmasini kesinlikle yasaklayan kurallar1 tanimlayarak igerik alakasini garanti

eder.

Seyahat edenlerle aldkali: Yorumlarmmizi seyahat edenler icin alakali ve yararli olacak sekilde
hazirlayin - bu isletmedeki deneyimlerin nasi olabilecegini anlamak i¢in yorumunuzu okuduklarini
unutmaywm. Bu nedenle, liitfen kisisel olarak hakaret edici bir dili, karalama kampanyalarini veya
siyaset, etik, din veya daha genis toplumsal meseleler hakkinda herhangi bir kisisel gériis belirtmeyin. —

dokuman analizinde kullanan meta-arama motorlarindan birine ait belgelerden
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Kapsamhhk

Yorum platformu, otel hizmetlerini kullananlari, goriislerini sunmalar1 ve deneyimleri
hakkinda bir hikdye anlatmalarini tesvik eder. Bu, hizmetin hem olumlu hem de olumsuz
yonleri hakkinda yazmalar1 gerektigini ima eder. Bu, ayrica, yorumlarin olumlu veya olumsuz
olmasina bakilmaksizin, konuklarin yorumlarini gondermeleri ¢agrisinda bulunmalari igin
platformlar tarafindan otellerin katilmimi tesvik cabalariyla tamamlanmaktadir. Ikna
literatiiriinde, etkinligin hem olumlu hem de olumsuz yanlarini ele alan iki tarafli mesajlarin,
yalnizca bir yoniinii kapsayan tek tarafli mesajlardan daha ikna edici oldugu kanitlanmistir.
Platformlarin bazilarinda, asir1 degerlendirmelerin (olumlu veya olumsuz) daha detayli bir

aciklama ile kanitlanmasi gerektigini belirtilmektedir.

Cok soyleyenler de var haksiz yere bana bunu yazdi bunu ben hak etmedim diye ¢ok var. Séyle
diigtintiyoruz ki herkesin bakis acisi farkli sen ona o acidan bakiyorsun o diger bakis agisindan bakiyor.
Demek ki birbirinize anlamamigsiniz dolayisiyla orda bir yanlhs anlasilma varsa bu yorumu haklhidir. O

mantikla bakiliyyor. — K3

Olumlu Duygularin Giiclendirilmesi

Yorum platformlarinda paylasilan igerigin temel gereksinimi, {iriiniin aileye uygun
olmas! veya rahatsiz edici bir icerik barindirmamasidir. Oliim, siddet, su¢ eylemleri veya
hayvan zulmiiyle ilgili ilk elden igerik veya nefret igeren kelimeleri ifade etmek kesinlikle
yasaktir. Dolayisiyla paylasilan igerik, bu igerikte ifade edilen yorumlarin olumlu ya da
olumsuz yonde olup olmadigindan bagimsiz olarak samimi ve olumlu bir ruh hali i¢inde

olmalidir.

Aile I¢in Uygun: Giivenli ve aileye uygun bir ortam saglamak icin yorumlarda kiifiir ve kaba ifadelere
izin vermeyiz. Ayrica miistehcen yorumlar, nefret séylemleri, on yargu ifadeler, tehditler veya kisisel
hakaretler iceren yorumlart da reddederiz. Ayrica 13 yasindan kiiciikler yorum yazmamalidir. Yasa disi
faaliyetlere iliskin agiklamalar (yerel yasalara aykiri sekilde ilag/uyusturucu kullanimini savunma veya
aciklama dahil) iceren yorumlar kaldirilir. Sadece 13 ve iizeri yastaki gezginler tarafindan gonderilen

yorumlar yayimlanir.— dokuman analizinde kullanan meta-arama motorlarindan birine ait belgelerden.

4.1.3. lzeyici

Mevcut aragtirmada kullanilan amag¢ ve arastirma yontemleri ile cevrimigi otel
platformlarinin arastirildigi ortamlar goéz Oniline alindiginda, ikna edici iletisimin teorik
cergevesinde Onerilen izleyici Ozelliklerini tiiretmek zor olmustur. Yorum platformlarinda

saglanan metinsel verilerin yonlendirilmis icerik analizi kullanilarak ve otel yonetimi ve
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platform saglayicilarinin bakis acisiyla incelenmesinden dolayi, izleyicilerin kisilik ve
motivasyonlariyla ilgili bilgiler elde edilememistir. Bununla birlikte, ¢evrimi¢i yorum
platformlar1 baglaminda goriilebilecek ikna edici iletisim ortaminda izleyici bileseninin

yonleri iki alt kategori ile ifade edilmektedir; katilim ve kaynak olmaya tesvik (Sekil 4.5).

Katilim

Internet ortamimin dogasi geregi, sadece ¢evrimici yorum platformunu gézlemleyerek,
ikna edici iletisim kapsaminda izleyiciyi ve bunlarin nasil davrandigini ve tepki gosterdigini
yeterince algilayamayiz. Bununla birlikte bu sistemler, kullanici olarak kaydolmalar1 veya
kendi igeriklerini bu platformlara gondermelerine gerek kalmadan kitle hareketlerini ve
etkinliklerini izleyebilecegi belirli araglar gelistirmek i¢cin Web 2.0 teknolojisini
kullanmaktadir. izleyicinin belirli bir platformla nasil bir iliski igerisinde oldugunu gésteren

etkinliklerden bazilar1 okuma ve sorular sorma, oy kullanma, rapor etme ve yanit vermedir.

Okuma ve soru
sorma

Oylama

Katilim

Izleyici (Oteller

ve Okuyucular) Raporlama

Kaynak olmaya
tesvik

Yanit verme

Sekil 4.5 izleyici Alt Kategorisinin Gorsel Sunumu

Okuma ve Sorular Sorma

Cevrimici yorum platformu izleyicileri arasindaki temel katilim tiiriiniin, okuma ve
yorum platformlarinda paylasilan igerigi biligsel olarak isleme olacagini varsaymak tamamen
mantiklidir. Yorum yazarlarina, yorumlarini okuyan insanlarin sayist hakkinda periyodik
olarak bilgi verilmektedir. Buna ek olarak, platformda bazi otellerle ilgili yeni soru
soruldugunda yorum yazarlar1 ayrica bilgilendirilmektedir. Okuyucular ve potansiyel
konuklar, web sitesine ve buraya gonderilen igerige olan ilginin bir gostergesi olarak, farkli

platformlarda bulunan forumlar izleyebilir, kaydolabilir ve soru sorabilir.
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Oylama

Yorum platformlarmin ¢ogu, yorumlar1 okuyanlarin "begen" diigmelerini veya
bayraklari ya da sevdikleri igerige yonelik oylarmi algilayacak diger sembolleri
kullanmalarina izin vermektedir. Her yorumdan sonra bu diigme goriiniirdiir ve daha genis bir
kitlenin kullanmas1 i¢in mevcuttur. Ayn1 zamanda, yeni okuyucular, belirli bir yorumun sahip
oldugu faydali oylarin sayisini gorebilirler. Bu oylar, bu kullanicinin ne kadar giivenilir

oldugunu kanitlayan, yorum yazarmin profiline kaydedilir ve 6zetlenir.

Raporlama

Her ne kadar platform yoneticileri, itimat edilir, alakali ve gilivenilir igerigin
yayinlandigindan emin olmak i¢in ¢evrimici moderatdrler olarak ¢ok caba sarf etse de, ylizde
yiiz alakasiz ve sahte icerik barindirmayan bir sistem bulunmamaktadir. Bu nedenle, platform
yoneticileri, platform tarafindan tanimlanan kurallar1 ve yonergeleri ihlal eden siipheli igerigin
(inceleme, fotograf veya video) veya eger ispat edebiliyorlarsa, yanlig bilgilerin rapor
edilmesi acgisindan okuyuculara ve otellere giivenmektedir. Genellikle, otel kullanicilarimnin,
stipheli yorumlar1 platformdaki resmi ve kayitli profilleri aracilifiyla rapor etmeleri Onerilir;

ancak bu igerigi okuyanlar, yayinlama kurallarmni ihlal eden igerigi bildirirken 6zgiirdiirler.

Bunu bir kétii niyetle tehdit olarak kullaniyorsa Internet sitesine ben bunu belgeleriyle rapor ediyorum.
Santaj varsa, otel igerisinde goriintii varsa, maile yazigmada tehdit varsa direk platformlarasikdyet
ediyorum. Misafir bunu tehdit olarak kullantyor hakli degil diye. Yada site tizerinden kaldwrtryorum, bir
sekilde ikna edebilirsem siteyi. — K7

Yanit Verme

Bu etkinlik, yorum platformlarinda otel kullanicilarina verilen ve ilgili otelin
degerlendirildigi yorumlara cevap vermek i¢in alan ve firsat verilen 6zelliktir. Yanit verme
ozelligi, otellerin degerlendirme konusundaki kendi bakis a¢ilarini sunmalarina ve daha once
belirtildigi gibi otel kullanicilarinin birgok avantaja sahip olmasina olanak tanir. Bu nedenle,
otel izleyicileri, platformlar tarafindan bu platformlarda olusan iletisime aktif bir sekilde yer
almak ve bunlara katilmak icin davet edilmektedir. Buna ek olarak, yorum yazarlarinin
ge¢miste yorumladiklar1 belirli otellerle ilgili spesifik sorulari yanitlamasina izin

verilmektedir.



113

Kaynak Olmaya Tesvik

Daha oOnce bahsedilen katilim aktivitelerinden bazilari, okumak ve olumlu oy

diigmesine basmak gibi izleyici tarafinda c¢ok fazla g¢aba gerektirmeyen faaliyetlerdir.

Platformun okuyucular1 platformda gezinirken ayn1 anda kendi yorumlarini yazmak i¢in davet

edilir ve bu sekilde ¢evrimigi otel yorum platformu olarak bilinen daha biiyiik bir kaynaktan

baska bir alt kaynak haline gelirler. Bu sekilde, kendi igeriklerini olusturmalari ve yorum

platformlarinda gerceklesen genel iletisime katkida bulunmalar1 istenir.

Tablo 4.1 Yorum Platformlarmin ikna Edici iletisimin Kod Kitab

Adi

Aciklama

Izleyici (Oteller ve
Okuyucular)

Cevrimigi yorumlarin bu kisiler i¢in yazilir: - belirli bir oteli bir
sonraki tatil i¢in g6z oniinde tutan okuyucular ve otel yonetim
temsilcileri.

Kaynak olmaya

Otellerin ve platformlarin birgogunun yorum yazmaya davet

tesvik etmelerindeki hedef, kitleyi platformla etkilesimde bulunma,
seyahatle ilgili i¢erigi paylasma ve genel giivenilirlige ve platform
giivenilirligine katkida bulunan bir kaynak haline getirme yoniinde
canlandirmaktir.

Katilim Kitlenin belirli igeriklere ve okuyucularin platformlarda
birakabilecegi farkli iceriklere nasil tepki verdigini izlemeye olanak
veren gorsel araglar.

Okuma ve Yorum yapilan otelle ilgili sorularin platforma gonderilmesinin yani
sorular sorma sira kag kisinin yorumu okuduguna dair bildirimler.
Raporlama Tiim kullanicilar, platform yonergelerinde tanimlanan kurallar

cigneyen icerikleri raporlayabilir. Otelin, tesisleriyle ve
hizmetleriyle ilgili sahte icerigi bildirme, bununla ilgili gerekli
delilleri sunma imkani.

Yanit verme

Yorumlar hem diger potansiyel seyahat edenler hem de oteller i¢in
yapildigindan, otellerin bu igerige tepki verebilmelerinin bir yolu
yanit gondermektir.

Oylama

Yorumu okuyanlarin bir yorumun ne kadar yararli oldugu
konusunda oy kullanmalarina izin verilir ve bu kaydedilerek gorsel
olarak hem yorumun altinda hem de yorumcunun profil sayfasinda
sunulmaktadir.

Otel Yorum Platformu
(Kaynak)

Cevrimigi yorum platformlari, hem otel kullanicist hem de yorum
yazarlarmin igerik olusturmaya katkida bulundugu sanal bir alan
olarak kabul edilir. Otel kullanicilarinin ve yorum yazarlarinin yani
sira, ikna edici iletisimde kaynaklarin diger 6zellikleri otorite,
giivenilirlik ve cekicilik boyutu aracilifiyla sunulmaktadir.

Cekicilik Bu kategori, bir platformun, bu platformlarin kullaniminin getirecegi
faydalar ve odiiller bakimindan kullanicilar i¢in ne kadar cazip
olabilecegine igaret eder.

Faydalar (hem | Otel kullanicilar, istatistikler, misteri iliskileri yonetimi, hizmet

yorum yazarlari
hem de oteller

i¢in)

hatas1 yonetimi ve ¢evrimigi itibarin olusturulmasi ve yonetimi
konularinda platformlar1 kullanmanin farkli avantajlarina sahip
olabilir.

Odiiller

Bu alt kategori, hem otellerin ve hem de platformlarin tanitim
faaliyetlerinde kullanilmak tizere platformlarda iist siralarda yer alan




114

otellere verilen sertifikalara ve ddiillere atifta bulunmaktadir. Otel
kullanicilarinin yani sira yorum yazarlarina, platform tarafindan
belirlenen kurallara gore 6diil verilmektedir.

Yetki Bu kategori, platformlarin yorum génderme ve izleme kurallarim
nasil olugturduguna isaret eden icerigi yansitmaktadir.

Yorum Platformun nasil kullanilacagi, siralama sistemleri, kimlerin

gonderme seyahatin hangi asamasinda yorum yapabilecegi ve ayrica otel

kurallarini yonetiminin yorumlara nasil yanit verebilecegine iliskin kurallar.
tanimlama

Yorumlari Platformlarin platform kurallarima uymayan yorum ve yonetim

kaldirma yanitlarin1 kaldirma hakki vardir. Buna ek olarak yorumun

yetkisi gecerliligini kontrol etme mekanizmasini ve yorum toplama ve
yayinlama konusunda otellerin kotii maksatli uygulamalarindan
platformun siiphe duymasi halinde daha genis bir kitleye yonelik
uyart isaretleri gdbnderme mekanizmasini da icermektedir.

Verilerin Platform kullanicilarinin 6zel bilgilerinin korunduguna dair

korunmasi garantiler.

Inamilirlik Bir yorum platformunun inanilirhg ve giivenilirligi, uzmanlik,
giivenilirlik ve iyi niyet gibi ii¢ boyutla saglanabilir.

Iyi niyet Yorum platformlari, insanlara belirli oteller hakkinda ek bilgi bulma
ve satin alma kararlar1 verme konusunda birbirlerine yardim etme
alan1 sunmaktadir. Buna ek olarak, platformlar, kullanicilara ek bilgi
bulma konusunda yardimeci olur ve otellere ¢evrimici varliklarindan
en iyi sekilde faydalanabilmeleri i¢in ipuglar ve yonergeler saglar.

Platform Platformlar, kullanicilarin sayisi, is alanindaki deneyim siiresi, belirli

uzmanligi pazarlar i¢in uzmanlasma gibi bilgileri temelinde uzmanliklarini
iddia etmektedir.

Giivenilirlik Platformda paylasilan goriisiin, platformun degil kullanicilarin
goriisii oldugunun agikga belirtilmesi. Bu goriisler gergek yasam
deneyimine dayanmaktadir, yorumcular ve otel temsilcileri arasinda
diyaloga izin verilir ve yorumlarm giivenilirligi hakkindaki karar
okuyuculara birakilir. Platform, ayrica otellere hem olumlu hem de
olumsuz deneyimler hakkinda yazma davetinde bulunmalarini
onermektedir.

Otel Kullanicilar Cevrimici seyahat yorum platformlarina katilarak, 6zelliklerini
kullanarak ve diger kullanicilar ile etkilesime girerek, otel
kullanicilar1 bu platformlarin basarisina 6nemli 6l¢iide katkida
bulunurlar.

Otel Profili Yorum platformlarinda profil sayfasini olugturmak ve 6zellestirmek,

Sayfasi ¢evrimi¢i itibar yonetiminde otel gabalar1 ve diinya ¢apinda sanal
pazarlarda otel sunma firsatt anlamina gelmektedir.

Katilimi Belli bir platformda devam eden faaliyetlerle ugragsmak, platform

artirma veya uzmanlik danismani sirketlerin sundugu 6zellikleri kullanarak

yorum toplamak.

Pazarlama ve

Otellerin pazarlama ve reklam ¢alismalarinda desteklenmesi, afisler

reklam ve widgetler gibi otel kullanimina verilen ¢esitli tanitim araclarinin

faaliyetleri yan1 sira miisterileri yorum yapmaya davet etme miisteri
memnuniyeti anketleri gonderme.

Yorumlara Yorum platformlarinda gerceklesen iletisime otel yonetiminin

yanit verme

dogrudan katilimi, otellerin yorumlarda bahsedilen otellerin veya
hizmetlerin yonleri hakkinda "6ykiiniin kendi tarafin1" sunma
imkanlari, yorumlara nasil, ne zaman ve ni¢in yanit vereceklerine
iligkin platformlardan gelen tavsiyeler.

Yorum Yazarlari

Yorum yazarak ve platformlar tarafindan sunulan 6zellikleri
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kullanarak, ¢evrimici yorum platformlarinin ikna edici giiciinii
kaynak olarak da etkilerler.

Rozetler Yorum yazarlarinin giivenilirligini artirmak i¢in platformda igerik
paylagmanin karsiliginda rozet ve puan kazanmanin yani sira
rozetlerin hiyerarsisi ve aracglarini da ifade eder.

Profil Yorumcular, profillerini olusturarak ve 6zellestirerek, seyahat
tercihlerini ve uzmanliklarin1 daha genis kitlelere iletebilir, ¢evrimigi
etkinliklerini izleyebilir ve platform izleyicisi arasindan ulasabilir.

Katilim yoluyla | Yorumcunun seyahat basarilarinin gorsel temsilleri ile birlikte

giivenilirlik platform, yorumculari, yorum yaptiklari otellere iligskin sorulari
bildirerek deneyimlerini daha fazla paylagmaya davet etmektedir.
Mesaj Cevrimigi yorum platformlarina metin, fotograf veya video seklinde
yayinlanan tiim kullanici tarafindan {iretilen igerik.
Kapsamlilik Yorumlar, otelin/hizmetinin hem olumlu hem de olumsuz yonleri

hakkinda bilgi igermelidir.

Olumlu duygularin Yorumlar, aile dostu ve rahatsiz edici olmayan igerikler icermelidir.
giiclendirilmesi

Alakalilik Bu alt kategori, yorumlarin dogrudan ve otelleri ve hizmetini
deneyimleyen insanlardan gelen, alakali ve giincel bilgileri icerecek
sekilde orijinal olmasi gerektigini ifade eder.

4.2. Cevrimici Otel Yorumlarinda ifade Edilen Tutumlarla ilgili Sonuglar

Bu bdliimde, ¢evrimi¢i otel yorumlarinda ifade edilen tutumlara yonelik ii¢ arastirma
sorusu ile ilgili sonuglar sunulacaktir. Bu sorular, olumlu ve olumsuz otel yorumlarinda hangi
tutum bilesenlerinin bulundugunu, bu tutumlarin 6zellik ve islevlerinin neler oldugunu
bulmakla ilgilidir. Buna gore, tutum yapisi, tutum Ozellikleri ve tutum islevleri, ana
kategoriler bu arastirmanin ikinci boliimiinde sunulan ilgili tutumla ilgili literatiirden
tiiretildigi li¢ ana tema olarak goriilmiistiir. Analizin devaminda, bu kategorilerin her biri ve

elde edilen alt kategorilerin sonuglart sunulacaktir.

4.2.1. Tutum Yapisi

Literatiire gore tutum yapisi, farkli objelere yonelik olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin bir tutumla &zetlendigi yollar olarak goriilmektedir. Ug bilesenli modeli
izleyerek tutumlar, diislince, duygu veya davranis yollarindan hangisiyle ortaya ¢iktigina bagl
olarak biligsel, duyussal veya davranigsal temelli olabilirler. Bu tutum bilesenlerinin
derinlemesine anlagilmasini saglamak ve cevrimigi otel yorumlarinda bunlarin nasil ifade
edildiklerini belirlemek i¢in, bu bilesenlerin her birinin alt kategorileri, yonlendirilmis nitel

icerik analizi yoluyla elde edilmistir. Bu sonuglara iliskin ag¢iklamalar asagida sunulmustur.




116

4.2.1.1. Biligsel Tutumlar

Cevrimigi otel yorumlarinda ifade edilen bilissel bilesenin daha baskin oldugu
tutumlar, otellere ve saglanan hizmete yonelik kisinin sahip oldugu rasyonel olgulara ve
inanglara dayanmaktadir. Bu tutumlarin ifadeleri esas olarak bilissel niteliktedir ve otelin
mantiksal algilamalarini veya olas1 6zellikleriyle ilgili inanglarini yansitirlar. Biligsel temelli
tutum kategorileri ile ilgili alt kategoriler sunlardir: otel tesisleri ve hizmetleri, hizmetin
kolaylastirilmasi, dil yeterliligi, konum, davranis modellerinin ve dinamiklerinin ydnetimi,
beklentilerin karsilanmasi, otel hizmet Kalitesi, personel davranisi, bilissel kisayollar ve

paranin karsilig1 (Sekil 4.6).

Q. @ 0

Otel tesisleri ve

hizmetler BI] sel Tutumlar\ Paranin kargihi
\
. O

Hizmetin

kolaylagtinimasi O

\ Biligsel kasayollar

O Personel davranigi
Otel hizmet kalitesi

S5 ol
dinamilderinin §
yonetimi

Dil yeterfiligi

Q‘\_Hh

Konum

Sekil 4.6 Cevrimici Otel Yorumlarinda Bilissel Temelli Tutum ifadeleri

Otel Tesisleri ve Hizmetleri

Otel yorumlar1 diisliniildiiglinde, akla gelen ilk kavrami otel imkénlar1 ve bu otel
tarafindan saglanan gesitli hizmetler hakkinda bilgi almaktir. Farkli platformlarda bulunan ¢ok
sayida yorumun genel analizine dayanarak, otel tesis ve hizmetlerinin biligsel bilesenin en
onemli yonlerinden biri oldugu agiktir. Yorumcular, bazi otellerle ilgili olumlu veya olumsuz

yorumlari i¢in makul bir zemin ile ayrintili agiklamalar sunan su konulari tartismaktadir:

Agik biife restoranda ¢ok c¢esitli secenekleri ile yiyecekler ¢ok iyiydi ve havuz ya da plaj barlarda da
giizel secenekler vardi. Otel ¢ok temiz ve iyi yonetildigi ve ¢calistirildigr asikdr. Rahat yataklar ve biiyiik
bir banyosu olan... Oda olduk¢a biiyiiktii— O2

Garson hizmetinden hoglaniyorsaniz hepsi miikemmel olan bir siirii restoran mevcut, ama agik biife
aksam yemegi siiperdi - isteyebileceginiz her sey, her millet icin yemek servisi. Hatta 12 yasin altina

izin verilmeyen ayri bir aksam yemegi boliimii var - harika fikir — O1
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Yeme i¢me imkanlarindan memnun kaldim, tesisin hizmet kalitesi de iyiydi, isimlerini hatirlamiyorum

ama a la carte restoranlar da giizeldi. — O3

Hizmetin Kolaylastirilmast

Cevrimigi yorumlar:i mevcut ¢alismaya dahil edilen baz1 otellerde, yorumcular, belirli
otel hizmetlerinin konuklara sunumunu kolaylastirmak i¢in saglanan uygulamalar hakkinda
bildirimde bulunmuslardir. Bu tanimlarin ¢ogu, bu uygulamalarin faydali olduguna yonelik
rasyonel degerlendirmelere ve otel deneyimine katkilarina dayanarak verilmistir. Bu

degerlendirmelerden bazilar1 soyledir:

Burayr gercekten benzersiz kilan, otelin en iyi boliimii, Whatsapp iizerindeki Otel C asistanlardir. Iki
hos bayan sayesinde bir kere bile lobiye gitmedik ve yetkiliyi cagirmak icin telefon kullanmadik. Her sey
onlar tarafindan yapildi, bebek malzemelerinden ogullarima siirpriz dogum giinii ayarlamasina kadar
istedigimiz her sey, bize kopiik yastiklar sagladilar, hi¢bir sey onlar icin biiyiik sorun degildi! Kizlar
miikemmel bir is ¢tkardr ve onlart yeterince ovemiyorum bile. Bu hizmetin tiim otellerde uygulanmasi
gerekiyor! — O3

Bize saglanan elektrikli ara¢ harika bir fikirdi ¢iinkii bizim kaldigimiz villalar ana binadan olduk¢a

uzaktir. Béylece eger odada bir seyler unuttuysam, geri dénmem ¢ok kolaydi. — O1

Dil Yeterliligi

Bu alt kategori, esasen otel personelinin yabanci dili iyi konusup konusamamasindan
etkilenen degerlendirmeleri icerir. Etkili iletisim kurmak tutumun bilissel temelinde 6nemli
bir unsur olarak diisiiniiliir.

Beni etkileyen sey, personelin ¢ok samimi ve ihtiyaca gore yardima hazir olmasi gercegidir; Ingilizce

ile kolaylikla iletisim kurma imkdnint bulduk ve hatta biz Romence'de ¢ok iyi bir muhatap bulmaktan

mutluluk duyduk. — 02

Hepsinden énemlisi, Ingilizce olarak iletisim kuramiyorlar, siparis ettigim hicbir seyi dogru olarak

alamadim! — 02

Personelin biiyiik ¢ogunlugu kibar ve nazikti ve Ingilizce konusmak icin ¢aba harcamisti, bazilar

digerlerinden daha iyi ama hepsi benim Tiirkce konustugumdan daha iyi Ingilizce konusuyordu. — 01

Konum

Bir otelin havaalanina, sehir merkezine, dogal ve tarihi mirasa ve eglence parklarina
yakinlig1 biligsel temelli tutumlarin alt kategorisi olarak diisliniilebilir. Bu yonleri hakkinda
yazan birisi, seyahat deneyiminin diger yonlerinin tadin1 ¢ikarmayi kolaylastirabilecegi igin,
ana cazibe merkezlerine veya onemli ulasim merkezlerine en yakin olan bir otel segcmenin

makul olabilecegini diistinmektedir.

Otel ¢ok iyi konumda, Belek merkezine ve Antalya Havaalani' uzak degil — 02

Konumu bir¢ok kiiltiirel, tarihi, aligveris ve gezi yerlerine yakin. —O3
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Konumu Belek ilcesinde, havaalanina ve muhtesem Antalya kentine kolayca gidebilir. Bir arag
kiraladik, yerel alanlar: ziyaret etmek icin ¢ok kullanislyydi. — 02
Oncelikle, otel havalimamndan biraz uzak oldugunu séylemem gerekiyor. Bilgilendirmede 40 km

yaziyor fakat havalimani-otel servisle bir buguk saat yolculuk yaptik. —O1

Davranis Modellerinin ve Dinamiklerinin Y énetimi
Biligsel temelli tutumlarin bu alt kategorisi, asagidaki yorumlarin bazi béliimlerinin

yorumlanmasindan sonra ortaya ¢ikmistir:

Biz sadece yetiskinlerin (16+) girebildigi havuz ile ilgili birka¢ sorun yasadik, bazi insanlar
cocuklarimin ka¢ yasinda oldugunu bilmiyor!!! Ve bu ¢ocuklarin havuzda olmasinda onlar igin bir
sorun yoktu, maalesef bu kurallart yapan yéonetim sadece durumu bilmek istemedi ve durumla ilgili
hi¢hir sey yapmadi... Tek sikdayetim fotografcilarla yasanan siirekli miicadele: bir papaganla havuz
etrafinda ya da aksam yemegine giderken yolunuzun iistiinde. Daha sonra, ana barin diginda durup
fotografimizi satin almak icin diikkdna gelip gelmeyeceginizi soruyorlar. Bu, bes yildizli bir otelde
beklediginiz sey degil ve gercekten bu olmadan da yapabiliriz... - O3

Tesislerin disarida olan, kendi uhdesinde maalesef de olamayan seylere de bu kadar miidahale etmesi
¢ok kolay olamayabiliyor. Onlara da personel, muhakkak, miidahale ediyor ama nasil bilsinler ki bu
miisterilere Oyle bir sey yapudigini. Ona da sonra miidahale etmiglerdir, ama artik o yorum yazilmig
oldu. — K6

Fakat otel ile ilgili bir sorunum var. Bazi insanlar kiyafet ve esarplaria havuza girdiler. Otel onlart

ytizme kiyafetleri giyme konusunda uyarmasi gerekiyor. — O1

Yorum yazarlarin, otel isletmecilerini, belirli misafirlerin nasil davranmalar
gerektigini veya diger misafirleri etkilemeden tatillerinde keyfini ¢ikarabilecekleri bir yer

saglayip saglamadiklarin1 6zellestirme ve kontrol etmekten sorumlu tuttuklari agiktir.

Beklentilerin Karsilanmas

Akdeniz'in taminmis yazlik yerlerinden birinde, Her Sey Dahil hizmetiyle 5 yildizh
otelde tatil yapmak, insanlarin otelden ve hizmetten belli diizeyde beklentileri olmas1 i¢in iyi
nedenlerdir.  Memnuniyet, kisinin  beklentilerinin  karsilandigi ~ diizey  olarak
algilanabileceginden, insanlarin, kalig siiresinin beklentilerini karsilayip karsilamadigina gore,
kaldiklart otelin kalitelerini neden degerlendirdikleri anlasilabilir. Tesisleri ve hizmet kalitesi
ile bir otel, seviyeyi yiiksek tutup beklentileri karsilayabiliyorsa, bu rasyonel temelli
tutumlarin  6nemli bir bileseni olarak goriilmelidir. Bu tiir yorumlarda yapilan
degerlendirmeler esasen bir otelden beklenen seviyeye ve otel yonetiminin beklentileri
karsilayabildigi seviyeye dayanmaktadir. Bunlar karsilanirsa, mantiksal sonu¢ daha yiiksek

derecelendirme ve olumlu yorumlar olacaktir. Ote yandan, beklentiler karsilanmazsa, daha
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diisiik sayisal derecelendirme ile birlikte olumsuz yorum bazi otellere yonelik olumsuz

tutumun mantig1 olarak goriilmektedir.
Bu otelin, iyi olanaklar:, biiyiik Aqua Park, giizel dekorasyon, sayisiz aktiviteler yiiziinden se¢migtim. Ne
yazik ki genel olarak otelin temizligi ve bakimi 5 yildizli bir otelden bekledigim gibi degildi. — O2
Bizim i¢in Otel C Belek'teki kalisimiz, beklentimiz diisiiniildiigiinde bir hayal kirtkligr oldu ve biz tekrar
gitmeyecegiz ve onermiyoruz. Bir ruhu olmayan ortalama bir otelden daha fazlasi degil. — O3
Bu oteli secmemizin ana nedenlerinden biri yemeklerdi ve kesinlikle duydugumuz kadarini yasadik.— O1
Temiz malzemeler konusunda hassasim, bu yiizden tekrar hayal kirtkligina ugramadim, her sey
umdugum gibiydi. - O1
Zor bir tesis, ¢ok fazla oda, ¢ok fazla ¢ocuk var, bilingsiz satin alanlar var. Acentalarin sadece satma
mantigi var, tesisi anlatmayip miisterilerin tatil beklentisini dinlemeyip, duygusal degil maddi olarak
yaklasip: ‘¢cok iyi tesis memnuniyet orani ¢ok yiiksek mutlaka gitmelisiniz diyorlar’. Hdlbuki o misafirin
bekledigi huzura, cevap vermeyen bir tesis olabilir. Satis asamasinda acentacimin yaptigi hatanin
ceremesini maalesef oteldeki ekip ¢ekiyor. — K7
Eger ki bir otele gidiyorsan bir beklentin vardir, bir sevincin vardir. Mesela otele gittiginde o beklenti
karsilaniyorsa o kisi zaten her seyden memnun olabilir. Ama bir otele gidiyorsun ve hi¢ beklentini
karsilamiyor ve tam terine ¢ikiyor yada otelin konsepti boyledir ama misafir baska diisiinceyle
gelmistir, o kisiyi zaten memnun edemezsin. — K5
Otel B’den iki giin once dondiik. Otel standartlara uygun degil, web sitesi ve brogiirde 5 adet a la carte
restoran, temali aksamlar, plaj partileri, su parki... Bunlardan hi¢ biri ¢alismiyordu, sadece iki a la

carte restoran o da her iki aksamdan birinde ¢alisryordu. - O2

Otel Hizmet Kalitesi

Otel tesislerinde oldugu gibi, otelde sunulan hizmetin kalite seviyesi biligsel tutum
bileseninin 6nemli bir parcasi olarak goriilebilir. Hizmet saglayicist ile konuk arasindaki
karsilasmada hizmetin kalitesi, genelde, otel deneyiminin yorumlarda yer alan asagidaki

alintilardan ¢ikarabilecek yonleridir:
Oda her yénden rahatti. Restoran ve bardaki tiim personelden etkilendim. Ozellikle biiyiik tesekkiirler
Kadir (plaj bar barmeni) ve Onder (restoran sefi), ¢ok lezzetli yiiksek standart yiyeceklerle, plaj
barinda giizel kokteyller arti her sabah taze portakal suyu ile kalisimizi ekstra ozel hale getirdiginiz
icin. — 02
Ayrica bayan kat gorevlileri, odalart temizleme, minibari, banyodaki sampuanlart ve haviular:
tamamlama vs. konusunda miikemmel is ¢ikardilar. Restorana gelince, burada tercihlerinize bagl
olarak ihtiyaciniz olan tim yiyecekleri bulabilirsiniz. Yemek lezzetli ve aralarindan secim
yapabileceginiz ¢ok sey var —02
Hizmet ve yemek kalitesi konusunda ¢ok hayal kirikligina ugradim, hersey dahil cazipti, ancak boyle 5
yildizli otel i¢in kalitenin ¢ok daha iyi olmasi gerekirdi — O1
Kocalarimiz golf oynadi ve yine, miikemmel kurslar, otelden golf sahasina tasima ile birlikte miikemmel

servis.... Iki mutlu erkek!!! — O3
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Personel Davranist

Bu alt kategori, yorumlarin, otel personelinin davranislarini, 5 yildizli tatil otellerinden
beklenen diizeyde hizmet sunmak igin yeterli caba sarf edip etmediklerini rasyonel olarak
bildiren boliimiinii kapsamaktadir. Oteli olumlu ya da olumsuz bigimde degerlendirmek igin
bir argliman daha getiren rasyonel ifadeler olduklar1 i¢in bunlar, biligsel tutum bilesenlerinin

bir pargasi olarak yorumlanabilir. Bu ifadelerin 6rnekleri asagidaki sekilde sunulabilir:

Personel yardimsever ve her seyin diizgiince islemesi icin ¢ok ¢alistilar. Her yer ¢ok temiz tutuldu.
Higbir stres olmadan rahatlamak igin bir haftaligina gittik ve biz kesinlikle bunu elde ettik. — 02

Otel C ekibinin her noktasinda sagladig: dikkat ve hizmet seviyesi, Otel C’nin gergekten gurur duymasi
gereken bir seydir. Check-in ekibi, miisteri iliskileri, bar ve garson personeli, havuz etrafindaki patenli
kizlar, su parki cankurtaranlar, oda temizligi vs. sadece nefisti, hepinize aferin. Hepsi Otel C’de
tatilinizin tadimi ¢ikarmanizi saglamak igin ¢aba sarf ediyor! — O3

Yiyecekler tamam ama misafirperverligi daha once oldugu gibi iyi degil. Personel daha dnce oldugu
gibi deneyimli degil. — 02

Biitiin haftayr havuz basinda yetiskin reyonunda gegirdik ve bize Mohammed muhtesem hizmet sundu —
ikinci giinde o bizim igtiklerimizi ezberledi tam da gerekli dikkat diizeyinde, fazla abartmadan yiiksek

standartly otel hizmetini yansitmakta. — O3

Bilissel Kisayollar

Yorumlarda onerilen arglimanlarin biligsel islemesini kolaylastirmak i¢in, bazen
yorumcular belirli bir otelde kalmasinin artilar1 ve eksileri hakkinda kisa 6zetler yazmaktadir.
Bu kisa notlarin yazilmasi, yazarlarin belirli bir otele karsi olumlu veya olumsuz tutumu

olusturan bilissel kisayollar1 da kullandiklarini ima edebilir. Ozetlerden birine drnek:

Artilari: Her sey

Eksileri: Gergekten hi¢bir sey - hata bulamam!

Yer: Otel dogrudan sahilde. Belek merkezine gitmek i¢cin Traktér/romorka binin - harika bir deneyim!
Taksi - 6 Euro ama otelden ¢ikmaya gerek yok.

Her seyiyle 5* yenilestirmeler tamamlandiginda gelecek yil tekrar gitmeyi iple ¢ekiyorum. Harika bir
tatil - her yasa hitap eder. — 02

Otel Odalar: 10/10
Yemek: 10/10
Aktiviteler: 10/10

Otel bar ve lobi: 10/10
Spa: 10/10 - O1

Her sey olaganiistiiydii:

- genis ve temiz odalar, konforlu yataklar. Odalarda 2 aile yatag: arti gerekirse bir ¢cocuk igin bir koltuk
bulunmaktadir. Ayrica, iicretsiz olan bir bebek karyolasi sectik.

- Yiyecekler ¢ok iyiydi, se¢ebilecegimiz bir stirii yemekler vardi.

- Papy kuliibii ¢ocuklarimiz icin ¢ok eglendiriciydi ve Papy disko onlar icin ¢ok eglenceliydi.

- Spa: sasirtici derecede iyiydi — 02
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"Oykiileri severiz, Ozetlemeyi severiz ve basitlestirmeyi severiz" yazan NassimTaleb, meshur "Siyah
Kugu" adl kitabinda, anlatimin kullamilmasindan kaynaklanan "boyut indirgemesi'nin dogal bir
gereklilik oldugunu vurguluyor. Tastyabilecegimiz bilginin sinirli olmasindan dolayr — K8

Buna ek olarak, bu bilissel kisayollar, okuyucularin izleyicileri i¢in ¢ok kullanighdir

¢linkii yorumlarda bulunan bilginin biligsel islemesini kolaylastirabilirler.

Paranin Karsilig1
Odenen paranin karsiliginin ne kadarmmn alindig, belitli otellere yonelik olumlu veya
olumsuz tutumlarin olustugu rasyonel degerlendirmenin onemli bir gostergesidir. Bu

kategorinin tiiretilmesini agikga etkileyen yorumlarin bazi kisimlari sunlardir:
Otel C pahali mi? .......... evet dyle. Otel C ekstra para ddemeye deger mi ...? Kesinlikle! — O3
Ozetlemek gerekirse, bu liiks bir resort, bizim kalisimizla ilgili bir sikdyetimiz yok, ancak fivatin dogru
olduguna emin degilim (Tiirkiye Riviera'sinda 20'den fazla 5 yildizli resort denedik ve karsilastirma
imkanimiz var). — O3
Bu bizim Belege ilk gidisimiz ve yiiksek kaliteli yemekleri ve olanaklart deneyimlemeyi bekledik. Bundan
dolayt tatil i¢in tam fiyatini odedik fakat istedigimizi alamadik. — 02
Olaganiistii 5 yildizli her sey dadhil en iyi fiyatta. — O1
Beklentiler ¢cok yiiksek olabilir sonugta yazdigi yorumlar genellikle insanlarin beklentileriyle alakall.
Bazen beklentilere fayda- maliyet hesabt yapmadan beklentileri olabilir, yani iste 10 lira verdiginiz

meniiden 100 lira fayda bekleyemezsiniz tarzinda bir durum olabilir. — K2

4.2.1.2. Duyugsal Tutumlar
Gortisme katilimcilarin ¢ogu, ¢evrimigi seyahat yorumlarinda ifade edilen tutumlarin
duyussal bilesenlerinin temel oldugunu kabul etmistir. Asagidaki ifadeler bu fikri

kanitlamaktadir:
Yorumlar kisisel bir deneyim iizerine yazilir. Bu, her yorumun temelde oznel oldugu, kisisel his ve
duygulart esas aldigi anlamini tasir... K8
Genel anlamda duygusal bir yaklasim var ¢iinki, tatil ashinda insanlar acisindan, sosyo-psikolojik
anlaminda, duygusal bir kavram. Tatile ¢ikmak, huzur bulmak, dinlenmek, aileyle zaman gegirmek,
bunlar aslinda hepsini duygusal kavramlarinin toplami, o yiizden tatil bir duygusal kavram oldugu igin

genelde %80 anlaminda yorumlar duygusal oluyor —K9

Cevrimigi otel yorumlar1 baglaminda tutumlarin duyussal bileseni, birkac kategoride
smiflandirilan ¢esitli formlarda ifade edilebilir; beklentilerin &tesinde, ¢ocuklarin tatili,
duygular, rahatlama/keyif, 6zel hizmet ve misafir iliskileri, personelin 6zelikleri ve onlarin ise

yonelik tutumu ve Tiirk misafirperverligi.
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Sekil 4.7 Cevrimici Otel Yorumlarinda Duyussal Temelli Tutum ifadeleri

Beklentilerin Otesinde
Otellerin ve hizmetlerinin kalitesi ile ilgili misafirin beklentilerini karsilama, bilissel

temelli tutum bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte, otel
yorumlarindaki olumlu degerlendirmelerden en 6nemlisi, misafirlere, beklentilerinin dtesinde
hizmet verilmesi olmustur. Konuklara hayallerinin 6tesinde hizmet verildiginde, ¢ogu hizmeti
veren personeline ve otel yonetimine yonelik olumlu tepkiler verirler. Bu degerlendirmeler
son derece pozitiftir ve bunlar asagidaki alintilardan okunabilir:

Otel C, tiim beklentilerimizi asti, hem ¢ocuklar hem de yetiskinler icin miikemmel bir otel nadiren
bulunur! Otel C tam bayle bir oteldir! — O3

Eglence personeli ve misafir iliskileri personeli ile birlikte bar personeli daha fazlast olamaz — O2
Baska bir nedeni, Tiirkiye'de ¢ok iyi bilinen Otel A standardiydi ama yine de bu kadar ¢ok sey
beklemiyorduk ¢iinkii bu otel diger Otel A grubu otellerinden daha biiyiiktii ve hala yine hayal
kariklhigina ugramadik — O1

Otel WOW faktorii mevcuttur. Giriste, otel bizi biiyiilemisti. — O1

Duygusal davraniyorlar. Belli bir beklentileri var ve onlart karsilarsa pozitif anlamda sasmazlar ¢iinkii
bunu zaten beklemiglerdir. Onlara WOW bir seyler yapmaniz gerekiyor onlart itmek adina. —-K1

Olumlu yorumlarm ¢ogu bence duygusal olarak geliyor dokundugun zaman olumlu yorum yazmak
bence zaten zor onu kimse boyle oturup swradan performans egitse yorum yazmaz. Ustiine ¢ikmak

zorundasin o yorumu yazdirmak i¢in ve o bence duygusal kismina geliyor —K3

Cocuk Tatili
Antalya, bes yildizli liks otelleriyle tinli Her Sey Dahil otel servisi ile taninmis bir

yazlik tatil beldesidir ve aile olarak seyahat edenler i¢in en iyi tatil segeneklerinden birini
temsil eder. Cocuklarin mutlulugu ebeveynler i¢in 6nemli hususlardan biri oldugu i¢in, kendi
tatil yorumlarini neden c¢ocuklarmin ne kadar eglenceli bir tatil gecirdigi temeline

dayandirmalar1 anlasilabilir bir durumdur. Bu nedenle, ebeveynlerin, ¢ocuklarinin tatil giinleri
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hakkinda asagidaki agiklamalar1 yaparak otel degerlendirmelerinde yorum yapmalari ¢ok

yaygindir:
Cocuklar i¢in bir¢cok secenek sunulan yiyecekler ¢ok leziz, bu nedenle kiigiikler asla a¢ kalmwyor ya da
sikayet etmiyor :) - O1
Cocuklar igin saglanan aktivitelerin miktari sasiwrticrydi (su parkini seviyorum!) — O1
Not: ¢ocuk sahibi degiliz, ancak Otel B’ nin ¢ocuk kuliibiinde hayatimda gordiigiim en mutlu gériinen
cocuklar vardi, her giin giyinip havuzun etrafinda insanlara gosteri yapiyorlardi, bir giin kovboy ve
Kizilderililer, bir baska giin hayaletler, diger bir giin hayvanlar. Eve dondiikleri ve kuliibii ¢aligtiran
kizlardan ayrilacaklart i¢in aglayan bir siirii cocuk gordiik. — O2
Aileyle birlikte iyi bir deneyim oldu. Cocuklarim gercekten ¢ok keyif aldi. — O2
Cocuklu aileler biraz zor oluyor ¢iinkii aileler ¢ocugunun iistiine diisebiliyor iste ¢cocugum sunu
yasadi bunu yasadi - ¢ocuk ¢ocuktur. Cocuk illaki degisik ortamlara giriyor, degisik mikroplar
kapiyor bunu bazi ¢ocuklarin biinyesi kapar bazi kapmaz. Bu bile misafirin tatilini etkiliyor. Cocugum
hastalandiysa otelde burada da otelin tepkisi ¢ok onemli... O ¢ocuk hastaysa - yardim edelim mi,
doktora gotiirelim mi doktor ilgisi var mi otel tarafindan ézel. O misafir o otelden o ilgiyi goriiyorsa

onu hemen aktariyorlar. — K5

Duygular
Bu kategori, yorumcularin tatillerinde ve sonrasinda hissettiklerini bildirdikleri ¢esitli
duygu tiirlerine gdndermeler icermektedir. Ozellikle sevgi ifadeleri, giivenlik ve olumlu

duygular ilk plana konmustur. Bunlar asagidaki ifadelerden yorumlanabilir:
Bu otelde her sey miikemmeldi. Bana ve esime verdikleri mutluluk ve nese tasavvur edilemezdi.
Tatilimizi burada gecirmek gercekten ¢ok giizeldi.- O1
Cok memnun kaldik ve mutluluk duyuyoruz Otel A ailesine itina ve iyi servisi i¢in ozellikle Esra ve
sevgili Yildiran'a tesekkiirler. Sizi ¢ok seviyoruz @ - O1
Bu yil son zamanlarda yasanan olaylar: izledigimiz i¢in Tiirkiye've yolculuk ederken biraz endiseliydik,
ancak geldigimizde bunlarin hepsi ¢abucak unutuldu. Tiirkiye'deki giivenlik ger¢ekten ¢ok yiiksek, bu
yiizden kendimizi giivenli hissettik ve iki cocugumuzla birlikte Tiirkiye'de inanilmaz 2 haftalik bir tatilin
keyfini ¢ikardik.- O1
Otel hakkinda en iyi sey kendini evde gibi hissettiren personel.— O2

Rahatlama/Keyif

Bir¢ok yorumda seyahat deneyimi, keyif ve rahatlama ile dolu bir riiya tatil hissine
dayanmaktadir. Bu, igsel duygu ile baglantili oldugu i¢in, duyusgsal tutum bileseninin 6nemli
bir unsuru olarak diistiniilmiistiir.

Amacwniz rahatlamaksa bu en iyi otel, hayalinizdeki tatili kagirmaymn :) - O3

Merhaba cennet, 3 Haziran 2016'da Otel A yi ilk gordiigiimde séyledigim buydu. — O1
Tesekkiirler Otel A, bu iki haftalik riiya gibi tatil i¢in! — O1
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Tatil, rahatlama ve sehir hayatindan yada stresten uzaklagmak igin inamilmaz bir sehirde, deniz
kenarinda inanilmaz bir yer. — O1

Tatildeyken bundan mutlu oluyorlar ama yemekler, yemeklerin lezetti, animasyondan, giinesinden
aldiklar: fayda onlar igin ¢ok elde tutulabilir fayda oldugu icin bu tip faydalarin yorumlarda daha ¢ok
duygusal acidan degerlendiriyorlar. — K9

Ozel Muamele ve Misafir Iliskileri

Cevrimici yorumlar sonucunda elde edilen verilere gore, konuklarin otel personeli
tarafindan saglanan 6zel hizmetten olumlu yonde etkilenmekte oldugu sonucuna varilabilir.
Ote yandan, eger beklenen ilgi saglanamadi ve konuk 6zel hissetmediyse, olumsuz yorumlar

kaginilmazdir.
Orada nisanlandim, ertesi giin yatagin tizerinde bir sise Fransiz kopiiklii sarabi, giizel bir pasta, balon,
cicekler vardl, jest icin tesekkiirler otel sahibi, personel, yardimcilar.- O3
Otel C bize ¢ok iyi bakti. Ancak eger gercekten aileden biri gibi hissetmeniz yoniindeki otel C fikrini
benimsemezseniz bunu anlayamayabilirsiniz. Sadece aile gibi degil - ¢iinkii bazen bize Kraliyet ailesi
gibi davrandiklarini hissettik. — O3
Stiphesiz, 1s1ltili, cok sayida mermer ve tist sinif goriiniisii var ama en iyi otel bundan daha fazlasina
ihtiya¢ duyar. Kendinizi iyi hissettiren, size iyi bakan ve Sizi sadece bir baska yiiksek beklentileri olan
misafir oldugunuz hissini uyandirmayan personele ihtiyacimiz var. — O3
Ik defa geldik bu otele ve bu giizel tesise ilk adim atigimizdan beri kraliyet ailesindenmisiz gibi bize
hizmet sunuldu (konustugumuz diger insanlart da ayni sey diyor). Hi¢chbir sey ¢ok fazla sikinti vermedi ve
detaylara dikkat inanilmazdi — 02
Diyelim ki otel bir eksiklik yapti yada ilgilenemedi ya da misafir kendini fazla ilgilenilmis hisetmedi,

hemen o aktarilwr, ozellikle hastalig: olan misafirler. — K5

Personelin Ozellikleri ve Onlarin Ise Karst Tutumlart

Yorumcular, kendi duygular1 ve otel hakkindaki tutumlarindan bahsetmenin yani sira,
yorumlardaki degerlendirmeleri algiladiklar1 otel personelinin duygusal ifadelerine ve
davraniglarina da dayandirmaktadir. Bu sekilde, yorumcularin ¢ogu, personelin kisisel
ozelliklerini, misafirlere duygularini nasil gésterdigini, nasil davrandigini ve ayrica calistiklar
otelde yaptiklar ise yonelik tutumlarini da bildirmektedirler.

Otel ile ilgili en iyi sey, sizi evinizde hissettiren personel. Herkes samimi ve daima giiliimsiiyor.

Profesyonel egitim almislar bu nedenle otel kusursuzdu. Havuz bardaki barmen "Fatii" harikaydir ve

her zaman bize o6zel kokteyller yapti. Animasyon ekibi simdiye kadar karsilagtiklarimin en iyilerinden

biriydi. Her zamankinden daha az gosteri olmasina ragmen, bizi eglendirmek igin ellerinden gelenin en

iyisini yapmaya ¢alistilar ve siirekli herkesi giiler yiizle oyuna davet ettiler. Ozellikle Sasha, Milena ve

Yana ile Boccia, dart ve tiifek atisi oynarken harika zaman gegirdik. Cocuk kuliibiine gelince, kizim

Lana onlardan ayrilmak istemedi, gozleri yash olarak ayrildi ¢iinkii kisa siirede onlara ¢ok bagland:.
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Cok tesekkiir ederim: Tanya, Begiim, Bircan, Ali, Irna, Victoria, Deniz ve Elena. Onlar gercekten
inanilmazdi. — 02

Otel B personeli ¢ok sevimli ve dost¢a davraniyordu. Her zaman yiizlerinde bir giiliimseme vardi ve her
zaman 'afiyet olsun', 'hos geldiniz', 'merhaba’ diyorlardr ve bunu gergekten icten séyliiyorlardi, biz
bahsis vermezsek bile.— 02

Ozel olarak Liibnan testoranda Ali ve Balik restoranlarinda Yusuf hakkinda bahsetmem
gerekiyor./kiside ikram ettikleri yemek icin olaganiistii tutkuyu ve ayni sekilde misafirlere de ozen
gosterdiler. Her ikisi o kadar tutkulu bir sekilde yemeklerin malzemelerden bahsetti ve bizi normalde
tatmay: diisiinmedigimiz lezzetleri denemeye tegvik ettiler. — O1

Burdaki personel ¢ok dostca ve mutlu oluyor ézellikle Elif ki hep giiliimsiiyor ve sarki séyliiyor. Sevimli
Gizem (benim Carly Simon) o da hep giiliimsiiyordu. Bunlar her ikisi de sizi gordiigiinde mutlu
goriiniiyorlardr. — O3

Duygusal agriliklidir, ¢iinkii biz hep soyliiyoruz ekibimize misafirlerin isteklerini, sikdayetlerini,
ihtiyaglarimi ¢ozdiigiiniiz zaman, zaten bir misafir sizinle bir duygusal bag kuruyor. X kisisi ona yardim
ettigi zaman ismini muhakkak aklina yaziyor: ‘Cok yardim etti, ihtiyag¢larimiz karsiladi ne istediysek

yapti, her sorunu ¢ozdii’ gibi. — K7

Tiirk Misafirperverligi

Tiirk misafirperverligi, otel yorumcularmin calismaya dahil olan bu ii¢ otel
baglaminda en ¢ok takdir ettigi otel hizmeti yonlerinden biridir. Bu anlamda, yorumcular,
daha once Tiirkiye'de tatil yaptiklarina dair olumlu deneyimlerinden ve bu iilkeyi ve i¢inde
yasayan insanlari ne kadar sevdiklerini belirtmektedirler. Bazi yorum 6rneklerinde, kaliteli
otel hizmeti ve personelin dostane tutumlari, Tiirkiye i¢in beklenen diizeyde oldugunu ifade
edilmistir. Diinya capinda bilinen bu misafirperverligin, olumlu bir sey olarak kabul
edilmesinin kanitlanmis oldugunu ve duyussal tutum bileseninin énemli bir yoni olarak

diistiniilebilecegini gostermektedir. :
Iki yil 6nce esit derecede harika olan Otel C' de bulunduktan sonra bizim i¢in zevkli olan sey oradaki
personeli her sene Mart ayinda kaldigimizda ve yine bu yil da gormiis olmamizdi. Buna ek olarak,
yillarca Tiirkiye sevgimizden dolayr sohbet ettigim sevgili arkadasimla birlikte ikinci bir yil icin tekrar
bir araya geldik.— O3
Personelin dostane tutumu, bizim igin tatilimizde en onemli seylerden biridir ve burada bu inanilmaz
oldugu icin ¢ok memnun kaldik. Gergek Tiirk misafirperverligini her yerde hissedebiliyorduk, tim
personeli gergekten iyiydi. — 02
Tiirk insanlar misafirperverlige yabanci degildir ve oteldeki statiiniiz ne olursa olsun biz gérdiik ki
herkese ayn titizlikle ve tutkuyla hizmet veriliyordu - O2
Otelin en giiclii yonii ¢alisanlardir. Her ¢alisan gercekten iyi, her zaman giiler yiizlii, ¢ok samimi.

Burada gercek Tiirk misafirperverligi hissedebiliyorsunuz. — 02
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4.2.1.3. Davranissal Tutumlar

Baskin davranigsal bileseni olan ¢evrimigi otel yorumlarinda ifade edilen tutumlar,
kisinin belirli tutum nesnelerine veya bu baglamda otele ve hizmete yonelik nasil
davrandigimin gozlemlenmesine dayanmaktadir. Buna ek olarak, davranigsal bilesen altinda
siniflandirilan tutum ifadeleri, yorum yapanin otel ve hizmetleri deneyimleme sansi
yakaladiktan sonra orada sunulan hizmetler hakkinda hissettigi ve disiindiigi
degerlendirmeler iizerine kurulu olan ifadelerdir. Bu nedenle, asagidaki kategoriler
davranigsal egilim, niyet, baglilik ve eylem ifadelerinden olusmaktadir. Bunlar asagidaki
kategoriler altinda kodlanmistir: kutlama, tekrar gelme niyeti, yeni hizmetler ve olanaklar

deneme, farkli etkinliklerde yer alma, atmosfer, tatil deneyimi ve diger misafirlerin davranisi
(Sekil 4.8).

~Davranigsal-

00 0 000

Kutlama Tekrar gelme niyeti Yeni hizmetlerve Farkh etkinliklere ~ Atmosfer  Tatil deneyimi  Diger misafirlerin
tesis olanakianni katlma davranigi
deneme

Sekil 4.8 Cevrimici Otel Yorumlarinda Davramssal Temelli Tutum ifadeleri

Kutlama

Bu alt kategori, konuk tarafindan ilgili otelin ziyaretinin ana sebebinin, yorumcunun
hayatindaki en Onemli tarih ve olaylarin bazilarini kutlamak i¢in kullanildigina atifta
bulunmaktadir. Bir sekilde bu misafirler igin her zamanki davranis haline gelmistir ve otel
yorumlarinda bu adetlerini bildirmektedirler. Bu nedenle otel yorumlari, otel yonetiminin ve
personelinin, misafirin ihtiyaglarina ne 6l¢iide cevap verdigine ve bu 6nemli olay konusunda
kendilerini nasil hissettirdigine yonelik algilarina dayanir. Bunlar asagidaki climlelerin bir

kismindan goriilebilir:

Her gece eglendim ve dans ettim; atmosfer tam olarak balayimiz igin ihtiya¢ duydugumuz tiirdendi.

Tesekkiirler, otel B! Giizel anilar igin tesekkiirler! — O2
Ben ve kocam ge¢ kalmis bir balayt ve kocamin dogum giinii amactyla 10 Ekim'de ziyaret ettik. — O1

Yeni yili her seferinde Otel A’ da kutluyoruz ve yaz aylarinda en az bir kez bu miikemmel mekdn ziyaret

ediyoruz.-O1
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Her zaman Otel C’ ye gitmek istedik ve kocamin dogum giinii i¢in ozel bir firsatti. Ancak bir dahaki
sefere bagka bir yere gidecegimizi hissediyorum. — O3

Genelde insanlar yasadiklar: seyler iizerinde yaziyor late chek out, dogum giinleri, yildoniimii
kutlamalar hakkinda yazmaktadirlar. — K1

Tekrar Gelme Niyeti
Yorumlarin ¢ogu, belli bir otele tekrar gelip gelmeyecegini belirtmekte veya diger
okuyucular icin tavsiyelerini vermektedir. Bu davranigsal niyetler davranmigsal tutum

bileseninin alt kategorisinin agik gostergelerini temsil eder.

Bu otel, simdiye kadar kalmis oldugum en iyisi olmali. Bir¢ok sunum ve her zaman olaganiistii kalite ve
hizmet... Tekrar gitmek i¢in sabwrsizlaniyorum. — O3

Superior villalarinda ailemle birlikte kaldim ve her dakikasindan keyif aldim. Giizel bir yer, bir grup
arkadasla tekrar gelmek isterim- O1

Tabii ki gelecek yil otel B’ ye tekrar gelecegiz ¢iinkii bu yeri ve giiler yiizlii personeli ve denizi simdiden
ozledik :) — 02

Gelecek seneki tatilimize baska bir yere gitmeyi hayal edemeyecegimiz icin tekrar buraya rezervasyon
yapmak istiyoruz.— O2

Genel olarak bence biz yaniis zamanda geldik, yiiksek sezonda bu yer siiper olur muhtemelen. Fakat,
buna ragmen ailemle ve dostlarimla tekrar gelme karar: verdik, c¢iinkii bu muhtesem oteli tam
deneyimlemek istiyoruz. — O1

Yeni Hizmetler ve Tesis Olanaklarini Deneme

Bu tutum bileseni altindaki onemli alt kategorilerden biri, misafirlerin daha once
yasama firsati bulamadiklari yeni hizmetleri ve olanaklar1 nasil denediklerini ima eden
konulardir. Tamamen yeni bir deneyim oldugundan, misafirlere kendileri ile ilgili yeni bir sey
kesfetmelerinde yardimci olmaktadir. Otel tarafindan sunulan faaliyetlerden bazilarimi daha
once hi¢ denememis olmalarina ragmen, bir kez denediklerinde gergekten bunlardan
hoslanirlar. Bu davranigsal tutum bileseninin ana unsurlarindan biri olarak degerlendirilebilir,
clinkii yorumlar belirli durumlarda nasil davrandiklarina dayanarak elde edilebilir. Bu alt

kategorinin, bazilarinin asagida belirtilen verilerden tiiretilebilecegi ¢esitli form vardir:

Kizimizin bir ¢ocuk kuliibii ile birlikte otelin disina ¢tkmasina ilk kez izin vermis olsak da, kendilerinin
sorumlu ve koruyucu olduklarini hissettik. —O2

Yeni Lazer etiketi bu sezon ¢ok popiiler olacak, bu yeni ve iicretsiz bir etkinlik. Giivenlik goz oniine
alimdiginda, bu ¢ok iyi izlenmekte ve 8 yas ve iizerindeki ¢ocuklar ile ciddi ve rekabet¢i olabilecek
gengler icin ebeveyn kontrolii gerekmektedir. Aslinda sadece arastirmaya girdik, ama bir de baktik ki
oynuyoruz! ;) ben kazandim ve ertesi giin fotograf ¢ektirmeye gittik ve sorumlusu olan beyle oynad:m ve
kaybettim. — O3
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Farkh Etkinliklere Katilma

Konuklar, kaldiklart otel tarafindan sunulan cesitli etkinliklere katilarak ve
yorumlarina yansitarak, bunun konuklarin otel hizmet kalitesi degerlendirmelerinin 6nemli bir
unsuru oldugunu ima etmektedirler. Bu tiir agiklamalar genellikle otel tesislerini saydiktan ve

konuklarin bunlari nasil kullandiklarindan sonra ifade edilmektedir.

Plaj bélgesi ¢ok temiz ve tesisleri iyi, yiiksek katilimla her aksam plaj voleybolundan ¢ok keyif aldim. —
02

Bu yil yapmus oldugum birkag farkli sey onlar unutulmaz oldugu icin ayri tutacagim - Hatice ile harika
bir masaj (sabahlart indirimli), komik ve yetenekli Orlando ile Teppanyaki ve lazer etiketi (ben degil ha
ha - oglum, ama ozverili olarak oturup diger annelerle sampanya igtim ve ¢antalara goz kulak oldum).
Ayrica muhtesem bir pilates seanst yaptim - siiper profesyonel ve eglenceli, ama itiraf etmeliyim ki hi¢
donmedim. — QO3

Otel yeni tema parkina iicretsiz gotiiriiyor ve giris saglyor, bu da harika bir ek hizmet; gittik ve Yunus

sovunu izleyip inanilmaz bir su parki keyfini ¢ikardik. — O1

Atmosfer

Bu tutum davranis bileseninin alt kategorisi, konuklarin otelde hissettikleri atmosfer
degerlendirmelerinden bahsetmektedir. Bu degerlendirmeler, otelin birakmis oldugu "his"
iizerine kurulu ya da otel personeli ve tiim c¢alisanlar tarafindan yaratilmis olan olumlu
atmosfer duygularina dayanilarak 6zel bir vurgu yapilmistir. Yorumcular, genel olarak,
hizmet sunumunda yer alanlarin dinamikleri, hizmetleri, ¢abalar1 ve davranislart nedeniyle
yaratilmis olan atmosfere 06zel vurguyla otellerin kalitesiyle ilgili degerlendirmelerini

tamamlamaktadirlar.
Ayrica tistiin kaliteli aksam gosterileri, fantastik akrobat gosterileri ve bir bale gecesi, normalde benim
izledigim bir sey degil ancak sahaneydi. Techizat ve demirbaslardan daha fazla dikkat ¢eken sey,
personelin yarattigi hos ortamdi. — O2
Atmosfer ¢ok rahatlatici ve yerler ¢ok biiyiik, her zaman herseyiniz oldugu hissi yaratiyor. Mevsim
sonunda gittik ama hava miikemmeldi, giindiiz sicak ve giinesli gece ise ¢ok giizel bir esinti. — O1
En iyi aile tatil destinasyonlarindan biri - aile atmosferi - herkes icin ¢ok aktivite - giiler yiizlii personel
ve harika havuzlar. — O1
Otelin giizel bir atmosferi vardi-bir¢ok aile kaltyordu ve herkes harika bir zaman ge¢iriyor gibiydiler!—
03

Tatil Deneyimi
Bu alt kategori, orada yasadiklarina istinaden tatilin genel degerlendirmesini ifade

eder. Genellikle, "simdiye dek en iyi tatil", "hayatimin tatili" ve "simdiye dek en iyi zaman"
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gibi sozclikler ve ifadeler misafirin seyahat gecmisine ve deneyimlerine oldugu kadar mevcut
yasantinin dnceki deneyimleri astigina da isaret etmektedir.

Simdiye dek en iyi tatil. Bu benim ii¢iincii kez Tiirkiye'ye gelisim ve simdiye dek en iyi zamanim, bu otel
hakkinda her seyi seviyorum. Miikemmel bir hizmet, 100/100. Herkes cana yakin, ézellikle de her giin
dart oynadigim en sevdigim Rita. Kendimi evde gibi hissettiriyor ve eminim daha fazla insanla birlikte
tekrar gelecegim. En iyi otel deneyimi! — O1

Hayatimin tatili! Otel A' da, tatilimizi unutulmaz hale getiren herkese tesekkiir ederiz. — O1

Kisa tutayim,, simdiye kadar yaz resort agisindan kaldigim en iyi otellerden biri :)— O3

Siiphesiz bu simdiye kadar kalmis oldugum en giizel ve en liiks oteldir. — O2

Diger Misafirlerin Davranist

Bir yorumcunun diger misafirlerin davranislari iizerine nasil tepki verecegi veya diger
konuklarla olan etkilesimden kaynaklanan sonug, davranigsal temelli tutum bileseninin bir
baska Ozelligi olarak diisiiniilebilir. Bazi durumlarda, yorumcular, kontrolsiiz c¢ocuk
davraniglar1 veya diger misafirlerin bazi davranis kaliplar1 nedeniyle (bazen uyruklarina bile

atif yaparak) yasadiklari kotii deneyimleri bildirmektedir.

Ne yazik ki bazi insanlar ¢ocuklarimin restoranlarin etrafinda dolasmasina ve bir oyun alani gibi
davranmasina izin veriyor. Bir¢ok otelde oldugu gibi sadece yetiskinlerin oturup yemek yiyebilecegi bir
béliim gérmek isterim. — O3

Gergekten yazik ve kotii bir sey, hala bir¢ok konuk sabahin erken saatlerinde tercih ettikleri sezlonglara
havlularini koyuyor ve ya hi¢ ya da nadiren gelip bu sezlonglari kullaniyorlar. Bu ¢ok aptalca ve bes
yildiz seviyesinde degil.- O3

Tabaklarini bu kadar ¢ok yiyecekle dolduran insanlara inanamiyorum! — O2

Mesela bazilar var, en ¢ok Side bolgesinde sorun oluyor, sezlonglart sabah (Alman misafirler yapryor
bunu ozellikle) saat 6da geliyor sezlongda haviuyu koyuyor kahvaltiya gidiyor sezlongu o an mesgul

ediyor oglene kadar kahvaltidan sonra gelen misafirler yer bulamiyor. Bu da sikdyet oluyor. — K5

4.2.2. Tutum Ozellikleri

Calismanin asagidaki boliimiinde ¢evrimici otel yorumlarinda ifade edilen tutumlarin
ozellikleri siniflandirilacak ve daha fazla agiklanacaktir. Bu tema altindaki baslica kategoriler
sunlardir: gliglii tutum yorumlari, 6zgiil, genel, agik ve kararsizlik (Sekil 4.9). Bu ana
kategorilerin her biri, analiz sirasinda tiiretilen ilgili alt kategorilerle birlikte asagida

verilmistir.


https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g312725-d507974-r411416220-Rixos_Premium_Belek-Belek_Turkish_Mediterranean_Coast.html
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Tutum ozellikler

Guglu tutum O
yorumlan §
Kararsizlik

Ozgun

Genel
Sekil 4.9 Cevrimici Otel Yorumlarinda ifade Edilen Tutumlarm Ozellikleri

4.2.2.1. Giiglii Tutum Yorumlari

Bu yorum grubu, bir otel hakkinda son derece olumlu veya olumsuz
degerlendirmelerin ifadesini igerenler olarak diisiiniilebilir. Bu tutumlar, alakali, egonun dahil
edilmesi, asir1, kesin, bilgili ve hiyerarsik olarak diizenlenmis olduklar1 i¢in gii¢lii olanlarin
tim Ozelliklerine sahiptir. Bilgili ve hiyerarsik olarak diizenlenmis gibi gii¢lii tutum alt
kategorilerinden bazilari, iist kategori hakkinda daha ayrintili bir agiklama saglayan baska iki
alt kategoriye ayrilabilir. Cevrimigi otel yorumlarinda tutum karakteristigi olarak giicli

tutumun genel gortiniimii Sekil 4.10'da goriilmektedir.

O/ O \O\Q

Hiyerarsik olarak Bllgi‘l Alakali  Ego igermesi Asin Kesin
duzenlenmig

/ \
\l
3

Hikdye anlatiry ~ Makale yapisi

Belli bir terminoloji  Zengin gezi
kullanma deneyimi

Sekil 4.10 Tlgili Alt Kategorilerle Birlikte Giiclii Tutum Yorumlar1 Kategorisi

Hiyerarsik Olarak Diizenleme

Otel yorumlarinda giiclii tutum ifadesinin ana gdostergelerinden biri hiyerarsik
diizenlemedir. Bu, tutum ifadelerinin igten tutarli ve yorumcunun bilissel ayrintilandirma

yapisina goémiilii oldugu anlamina gelir. Yorumlarin igerigi ve yapisi, bu yorumlarin
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hiyerarsik diizenlemesinin derinlemesine bir aciklamasii saglayan - hikdye anlatimi ve

makale yapisi - olmak iizere iki alt kategori olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Hikaye Anlatimi

Bazi otel deneyimleri bir hikdye seklinde sunulmaktadir. Okuyucular, yorum
yazarlariyla gercekten konustugu seklinde bir izlenime kapilir. Bunlarin bazilari yorum
icerisinde kendilerine veya konustuklari hayali bir kisiye ait sorular yazarlar:Bahsettigim
kokteyli hatirltyyor musunuz?, Benim icin bir onemi var..., Biraz spa'dan bahsedebilir miyiz?
Bu arada, 24 saat spor salonunun ag¢ik olmasinin ne kadar giizel oldugunu séyleyebilir
miyim? gibi. Genellikle yorum yazarlari, bu sorulara kendi cevaplarini vererek yeni bir
dinamik kazandirir veya hikayelerinin akigini vurgularlar. Bu hikaye anlatim modeli sadece
yorumlarda tespit edilmekle kalmamis, ayn1 zamanda miilakat katilimcilarinin perspektifinden

de taninmis ve bildirilmistir.

Insanlarin yorumlar: yazmayr ve okumay: sevme ve tercih etme nedenlerinden biri su ki biz “hikaye
anlatimi’’ varliklariyiz. Anlati, tiim iletisimimizin dogal seklidir ve nedensel baglanma gibi belirli
islemleri icerir. Insan varhiklar: hikaye anlatilaridir ve anlati, sadece iletisim kurmak icin degil, ayn
zamanda etrafimizdaki seylerin boyutunu azaltarak insan deneyiminin kargasasiyla savasmak igin
dogal yolumuzdur. — K8

Eger kotii bir yorum yazmissa birisi ona cevap verirken hikdayelestirme yapiyorlar genellikle. Ben séyle
bir sey yasadim, bende bdyle bir sey vard: falan diye yazilar yaziyorlar veya degerlendirme yaparken
hikayelestirdikleri durumlar olabiliyor. Eger dedigim gibi duygusal bir etkilesim yasamislarsa, ozellikle

personel ile, mutlaka onlart hikayelestirip anlatiyorlar. — K9

Makale Yapuisi

Arglimanlar ve tanimlamalar, basligin, giris, gelisme (yorumun ana govdesi) ve
sonucun bulundugu makale diizeninde titizlikle diizenlenmistir. Cevrimigi otel yorumlarinda
son derece olumlu ya da ¢ok olumsuz tutum ifadelerinin tipik yapisi soyledir:

e Baslik - genellikle, sasirtici, muhtesem, korkung, harika ve benzeri gibi yorumun
olumlu veya olumsuz olup olmayacagini ima eden en iistiin sifat igerir.

e Giris - Genellikle, yorumcunun belirli otel veya bolgede kac¢ kez olduklarini, kag
kisi geldiklerini, bir aile tatili mi yoksa balayr m1 oldugunu, kag¢ giinlerini bu otelde
gecirdiklerini ¢ogunlukla bu otelde iyi mi k6tii mii zaman gegirdiklerini belirten bir ifade ile
birlikte bahsettigi bir paragraftir. Bu ifade genellikle giris boliimiinii sonlandirir ve otel veya
hizmet ozelliklerinin her birinin daha ayrintili bir agiklamasi i¢in devaminin okunmasini

belirtir.
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e Gelisme (Yorumun ana govdesi) - Bu boliimde yorumcu, otelin veya hizmetin her
bileseninin, pozitif veya negatif unsurlarin ayrintili bir tanimlanmasi ve degerlendirilmesini
yapar. Bazi yorumcular yorumun gelisme boliimiinii alt basliklara ayirir: odalar, yemek
kalitesi ve secimi, icecekler, A la Carte, havuzlar, plaj, spa, su parki, para birimi, ¢ocuk
kuliibii, personel gibi.

e Sonu¢ - Bu noktaya kadar yazilanlarin genel goriinimii, mevcut otel veya rakip
olanlara olan Onceki ziyaretin hatirlanmasi ve ardindan bu ziyaretlerin karsilastirilmasi
icermektedir. Genellikle birinin bu otele tekrar gidip gitmeyecegini ya da bu oteli ziyaret
etmeyi diisiinen diger kisilere tavsiyede bulunup bulunmadigini belirten ifadeler ile

sonuglanir.

Bilgili

Cevrimici yorumlarda ifade edilen tutumlarin giicii, yorum yapanin igerigini
okuduktan sonra yorumlanabilecek harika bilgiye dayanmaktadir. Bu bilgi genelde spesifik
dilin yan1 sira yorumcunun zengin seyahat deneyimini bildirmesine de yansitilir. Bu iki unsur

ayr alt kategorilerden tiiretilmekte olup, bunlar asagida daha fazla aciklamaktadir.

Belli Bir Terminoloji Kullanma

Cok yiiksek derecede olumlu ya da olumsuz yorumlarin ¢ogunu okurken, yalnizca dil
yeterliligi agisindan degil, ayn1 zamanda turizm ve otelcilikle ilgili kelime dagarciginin se¢imi

acisindan da belirli bir yazili dilin dikkate deger kullanim1 mevcuttur.

Daha énce bir golf arabasiyla tur attik ama bu seferki yaya olarak yapildi ve daha fazlasini gérebildik.
Giizel standart oda ve bir aile odasi gérdiik ve aslinda bir basamak yukarida showroom gibi. Bu otel
icinde bir siirii giizel 6zellikler var ve benim sahsen sevdigim su 6zellikli duvarlar var.Heniiz agilmamug

olan Villa alamini gordiik ama gergekten giizel ve sakin bir konumda. — O1

Zengin Gezi Deneyimi

Yorumcular genellikle benzer kategori ve 6zelliklere sahip otellerde kalma konusunda
cok miktarda bilgiye sahip olduklarmi ispatlamak i¢in Onceki seyahat deneyimlerini
belirtmektedir. Dolayisiyla bu bilgi ve deneyim, bazi otellere yonelik degerlendirmelerini ve
tutumlarmi biiyiikk Olciide etkilemektedir. Zengin seyahat ve otel deneyimi asagidaki

boliimlerde oldugu gibi yorumlardan da goriilebilir:
4 kisilik bir grup olarak (2 yetiskin ve 2 ¢ocuk) son 5 yilda Belek'te 5 farkli otelde kalmis biri olarak, bu
agik arayla bugiine kadarki en zayif deneyim oldu. Detayinda, gegen yil Otel X' te kaldik, benzer fiyat ve
ayni yolda birkag¢ mil ileride ve Otel 1'den tamamen farkli bir ligde. Hayal kirikligina ugrayacagimiz
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ayni otele her zaman tekrar gitmemeliyiz, fakat bu sefer ger¢ekten Otel X' a tekrar gitmis olmayt istedik.
-01

Hem Belek'te hem de Lara'da bir¢ok liiks 5 yildizli otelde kaldim ve adil bir karsilastirma yapabilirim. —
02

Diinyadaki bir¢ok yere gittim. Her zaman 5 yildizli tesislerden daha fazla aryyorum. — 02

Alakal

Giglii tutumlar ifade eden otel yorumlarinda son derece olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler bu tutumlarin yorumcular igin ne kadar biiyilk 6nem tasidiklarini
vurgulamaktadir. Otelin olanaklar1 ve hizmetlerinin farkli yonlerinin detayli bir sekilde

aciklayarak, bu tutumlarin onlara sahip olan kisi i¢in biiyiik 6nem tasidigina isaret etmektedir.

Ego icermesi

Bir sey, kisinin egosuna atifta bulunuyorsa, o kisinin temel degerleriyle baglantili
olmasi gerektigi anlamma gelir. Giiglii tutum yorumlari, yorumcunun degerlendirilen nesne,
konu veya olgu hakkinda ¢ok miktarda bilgiye sahip olmasinin yani sira, bireyin temel deger
sistemleriyle baglantili olabilecegini ima eder. Belirli bir dili kullanarak ve zengin seyahat
deneyimini diger okuyucularla paylasarak, kisinin kendi degerleri olarak gordiigli seyleri

anlayabiliriz.

Asirt

Giicli tutum yorumlarinin bu o6zelligi, bu degerlendirmelerin olumlu ya da cok
olumsuz olmasi, yani nétr degerlendirmelerden uzak olmasi anlamina gelmektedir. Ek olarak,
bu degerlendirmeler sadece gii¢ siirekliliginin uglarina dogru konumlandirilmalar1 bakimindan
degil, ayn1 zamanda agiklamalarin uzunlugu bakimindan da asiridir. Bu yorumlarin ¢ogu
platformda normal yorumlardan ¢ok daha fazla yer kapliyor. Mevcut ¢alismada elde edilen
veri setinde, giiclii tutumlara sahip olanlar olarak kodlanmis yorumlarin ortalama uzunlugu
1500 karakterdir.

Yorum basghiginda uzun kuvvetli sifatlarin kullanilmasinin yani sira, cogunlukla
eniistiin biciminde kullanilmasi, gii¢lii bir tutumun asir1 bir 6zelliginin ikinci bir gostergesidir.
Bu sifatlarin bazi Ornekleri sunlardir: harikulade, korkung, muhtesem, hayret verici,

olaganiistii ve benzeri.
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Kesin

Bu alt kategori, yorumcu tarafindan yapilan degerlendirmeler i¢in sunulan argiimanlari
kapsar. Bu sekilde yorumcu, yapilan degerlendirmelerin dogru olduguna ne kadar ¢ok
inandigim gostermeye calismaktadir. Yaptig1 degerlendirmelere yonelik argliiman ve agiklama
sayist arttikca, bu kisinin tutumlariin giiciinde ne kadar kesin ve saglam oldugu ortaya

cikmaktadir.

4.2.2.2. Ozgiin

Cevrimigi otel yorum tutumlarinin énemli unsurlarindan biri olan gii¢ yaninda, bu
degerlendirmelerin  6zglinligli de belirgin  ozelliktir. Bir yorumdaki bazi &zgiin
degerlendirmeler, yorumcu otel veya hizmetlerine iliskin birgok genel goriis arasinda bir
ayrintiya isaret ettiginde kolayca anlasilabilir. Otelin bir¢ok 6zelliginin i¢inde yorumcunun bir
detayr vurguladig1 diisiiniildiigiinde, bir kiiclik detaya isaret edilmesi bu degerlendirmenin
Ozglinliigiinii anlatir. Bu vurgu, yorumu okuyanlari etkilemek igin yeterince giiclii olabilir.

Olaganiistii tesisleri olan genel olarak, hos, temiz, bakimli bir otel. Fark ettigim can sikici bir sey

calisirken cep telefonu ile konugan personel miktari, profesyonelce olmayacagi i¢in ben sahsen gorev

basindayken bunlari kullanmamalar: gerektigini diisiiniiyorum.- O1

Cevrimigi otel yorumlarindan yapilan alintilara ek olarak, miilakat katilimcilari ayrica

otel yonetiminden kacabilen ancak konuklar i¢in biiylik 6nem tasiyan detaylardan bahsettiler.

Genelde spesifiktir, nedeni soracak olursak eskiden bence genel olabilirdi ama su an bir¢ok acenta ve
bir¢ok ¢evrimi¢i platform bunu kategorilendiriyor. Verilen puanlar zaten hep odaya gire iste hepsi
kendi kategorileri var, personele gire, konuma gore, o yiizden zaten mecburen daha spesifik olmak
zorunda kalvyorlar ¢iinkii orda neye puan verdikleri goriintiileniyor — K3

Otelden gelen ¢ok ciddi hatalart olan, okyanuslart ge¢mis derelerde bogmus tesislerden bahsedelim.
Tesislerde yine her sey iyi, miikemmel, ama odaya bir bakiyorsun iki tane prizin duvar arasinda iki
parmaktan fazla fark var. Miisteri bunu hemen soyliiyor ¢ocugum var ne olur ne olmaz elektrik kagag:
olabilir. Fakat, teknik servisi u¢ giin boyunca gelmedi. Miisteri fotografi ¢ekiyor hemen yorum
platformlarda paylasiyor. - K6

Bu 06zgiin ayrintilar, otelin genel izlenimini ve goriinlimiinii bir biitlin olarak
etkileyecek sekilde konuk degerlendirmesinde hayati bir yer tutabilir. Bu nedenle, bu detayin
ne kadar kiicliik olursa olsun genis bir izleyiciye goriinebilir olmasi, pozitif veya negatif

tutumunu bu otele dayandiran yorumcu i¢in son derecede 6zgiin ve 6nemlidir.
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4.2.2.3. Genel

Bazi yorumcularin yazabilecegi otel 6zelliklerinin ve hizmetlerin 6zgiil yonlerinin
tersine, ¢esitli otel platformlarinda bulunan ¢evrimigi yorumlarda agik¢a goriilen bir¢ok genel
degerlendirme bulunmaktadir. Bu, 6zellikle bu arastirma kapsaminda olan ulusal meta arama
platformu i¢in gegerlidir, ¢ilinkii birgok yorum vardir, ancak genellikle otellerin oldukga basit
ve genel degerlendirmelerinden bahsedilmektedir. Dolayisiyla, bu durumlarda, olduk¢a genel

olarak ifade edilen tutumlara bakabiliriz.

Yeme i¢me imkanlarindan memnun kaldim, tesisin hizmet kalitesi de iyiydi, isimlerini hatirlamiyorum
ama a la carte restoranlar da giizeldi. — O3

Personelleri ilgili. Konumu giizel. Temiz bir otel. — O3

Hizmet giizel temiz bir tesis. Personel yaklasimi da iyiydi. — O3

Hizmet kalitesi kotiiydii. Goziime ¢arpan iyi bir ozellik olmadi. — O1

Keyifli ve belek bolgesinin en iyi oteli. . . Her yonden ¢ok iyi bir otel. — O1

Mesela bazilar: ¢ok kisa yaziyor her sey ¢ok giizel yine gidecegim. Bazi yazarlar ise ¢ok detaylandirir,
en ufak detayma kadar bir roman yazar gibi. Mesela otele ben 5 veya 6 kere geldim, her geldigimde
ayni memnuniyetle ayriltyyorum o kisi artik detaya girmez 5 kere gelmis 10 kere gelmis der ki otel
giizeldir her zamanki gibi yemekler giizeldir vs ve konuyu kapatir ¢iinkii taniyor artik oteli. — K5
Harikaydr yemekler, servis ¢ok iyiydi, otelin yeri harikaydi genel anlamda yazilacak seyleri oluyor
degerlendirme yaparken. Olumlu yorumlarda her sey miikemmeldi gibi genel anlamda seyler
soylenebiliyor. Neler kesinlikle memnun oldugunu indirect olarak yaziyorlar hani tam olarak
yazmiyorlar: yemekler harikaydr ben o yiizden mutlu oldum demiyorlar, olumlu yorumlarda genellikle

genel durum genel bir bakis agisi oluyor.- K9

4.22.4. Acik

Cevrimici otel yorumlarinda bulunan tutumlarin agiklifi, yorumcularin hizmetin
olumlu veya olumsuz yonlerini ne kadar dogrudan dile getirdigine gdre yorumlanmustir.
Gortisme yapilan katilimcilarin ¢ogu, asagidaki alintilarin kanmitladigi olumsuz yorumlarla

ilgili agik degerlendirmeler gormektedir.
Olumsuz yazdiginda direktir. Olumsuz ne yasadiysa kendi acisindan onu direk yaziyor. — K9
Bence bir gey zincirleme olarak ruhsal anlamda bir seyleri etkileyebiliyor. Eger rasyonel bir yorumsa
bence agik soyliiyor; salata icinden kil ¢ikti, havuz bostu, oda gosterildigi gibi degildi,resepsiyonist kabaydi.

Bence rasyonel yorum birakanlar tamamen agik birakiyor. — K3

4.2.2.5. Kararsizlik
Analiz sonuglari, ¢evrimigi otel yorumlarinda gosterilen belirgin tutum 6zelliklerinden

birinin kararsizlik oldugunu gostermistir. Bu, yorumda hem olumlu hem de olumsuz
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degerlendirmelerin mevcudiyetini ima etmektedir. Otel yorumlarindaki kararsiz tutumlarin en
iyi 6rneklerinden biri asagidaki gibidir.
Eglence haricinde her sey harika, yiyecekler miikemmel olmasa da iyi, i¢ecekler muhtesem, personel

nazik. Bu oteli sevivorum ama tekrar gelecegimi sanmiyorum, resort ¢ok biiyiik, oteldeki her yeri

kesfetmek igin 1 ay gerekli, tesekkiirler Otel A. — O1

Kararsiz tutumlarla ilgili dnemli olan, olumlu ya da olumsuz degerlendirmenin gegerli
olup olmadigi konusunda dogru karart vermenin zor oldugudur. Yorum okuyuculari ve
yonetimi bu otelin gelecekteki bazi seyahat planlart i¢in olumlu degerlendirilip
degerlendirilmedigi konusunda siiphe iginde kalabileceginden, bu ¢ok onemlidir. Hem
cevrimici yorumlarda hem de goriisme katilimeilarinin arasinda tutum kararsizliginin belirgin

oldugu pek ¢ok 6rnek vardir. Bunlarin bazilar1 soyledir:

Kalabaliga ragmen check-in yapmak nispeten hizli, yiizme havuzu ve ¢ocuk alamt da ¢ok giizel, plaj
muhtesem, personel ¢ok cana yakin ve nihayet ana restoranda yiyecekler iyiydi. Bizim hayal
kartklhigimiz oda temizligi agisindan oldu, otele giris yaptiktan sonra tuvalette ¢op kovasmmin bir onceki
miisterilerden kirli olarak birakildigini gordiik, yatak pek temiz degildi, balkonda yerler ¢ok kirliydi,
ertesi giin daha iyi olacagum diigiindiik ama ayni sorun, odamizi temizleyecek bayana soylemis
olmamiza ragmen oda iyi temizlenmedi. Bina biraz eski ve bakimi iyi yapilmamuis, restoran g¢ok
kalabalikti ve eger ornegin barbekii sirast beklerseniz sonsuza kadar siirvebilirdi. Ancak soyledigim gibi
yiyeceklerin kalitesi harikaydi. — O1

Bir A4 kagidin yarisindan fazla yazisi kadar ciddi bir yorum yapmis bastan okuyorsunuz her sey ¢ok
giizel, cok memnun hi¢bir sekilde bir sorun yok, ama en sonda bir ciimle ekliyor. Yalniz bir sey. Cocuk
eglendi, yemek giizeldi, o oldu bu oldu, biz oraya buraya gittik bu oteli kesinlikle tavsiye ederim %100
gelin, ama en sonda diyor ki otelin fotografcisi bizi mahvetti. — K6

Kararsiz tutumlara sahip yorumlarin 6nemi, bu tiir yorumlara yonelik farkli tepki
stratejilerine ve yaklasimlara sahip olduklar1 i¢in otel sorumlularindan biri tarafindan da
bildirilmistir.

Oncelikle ii¢ secenek var, yorum olumlu mu, yorum olumsuz mu, yoksa yorum olumu/olumsuz mu, orta

mi ¢linkii bazi misafirler ¢ok iyiydi yazip fakat burast biraz kotiiydii diyebiliyor. Eger oyle kotii bir sey

yazacaksa genelde ¢ok negatif bir puan vermis oluyor, yani bir veya iki veriyor o negatif yorumla

aslinda negatif yorum icinde de memnun seyleri de soyliiyor ‘bu arada sunlardan memnundum ama

sunlar ¢ok kotiiydii diyerek o yiizden 2 verdim’ diyebiliyor insan genelde. —K4

4.2.3. Tutum Islevleri
Yapinin ve 6zelliklerin yani sira, analiz sonuglari, ¢evrimici otel yorumlarinda tutum

ifadelerinin bazi1 kategorilere boliinebilecek bazi islevlere sahip oldugunu gostermistir: bilgi
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ve muhakeme kolaylastiricisi, davranis hareketlendirici, faydal islev, deger ifade eden islev,
sosyal kimlik iglevi, sosyal uyum ve ego-savunma islevi (Sekil 4.11). Bu kategorilerin her biri

asagida sunulacaktir.
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Sekil 4.11 Cevrimici Yorumlarda ifade Edilen Tutumlarin islevleri

4.2.3.1.Bilgi ve Muhakeme Kolaylastiricisi

Analiz sonuglari, ¢cevrimici otel yorumlarinda ifade edilen bazi tutumlarm, insanlarin
cevrelerindeki diinyayr anlamalarina yardimci olacak bir isleve sahip oldugunu géstermistir.
Bu ilgili literatiirde bilgi fonksiyonu olarak taninir. Birinin tutumunu etkileyen bilgileri
arttirmak, yorumcunun belirli durumlarda en iyi cevabi vermesini kolaylastiracaktir. Artan
bilginin bir sonucu olarak tutumun erisebilirligi yiikselir ve biligsel muhakeme basit hale gelir.
Bilgi ve muhakeme kolaylastiric1 islev giiclii tutumlarla iliskilidir; ¢iinkii bilgi bunlarin
baslica unsurlardan birini temsil eder. Bu tutum islev kategorilerinin soyutlanis1 asagidaki gibi

bazi alintilara dayanarak yapilmistir:
Miisteri hizmetleri personel olaganiistii;, bu seviyedeki bir hizmeti sadece Dubai'deki Jurmeiah
zincirinde deneyimledim. — O3
Otel A otellerinden biri ve benim igin Otel A adi En Yiiksek Kalite demek. — O1
Bu, Otel B’ ye iiciincii ziyaretimiz ve Belek'teki Otel B Zinciri'ne yaptigumiz beginci ziyaretimizdi. Bu
otel her yeni ziyaretle daha iyi oluyor.— O2
Ama yilda ortalama 4 ve tizeri seyahat eden kisileri yorum yazma egilimi var. Bu da hem kendi seyahat
tecriibesini hem de disarida birilerin yararlanabilmesi adina yapilanlar. Son zamanda siz de takip
ediyorsunuz travel bloggerlar var travel vlogerlar var onlar zaten bu isten hem itibar hem de para
kazanwyorlar ¢ok gezdikleri ¢ok gordiikleri icin ve ¢ok bilgi birikimine sahip olduklari i¢cin detayli
gorebiliyorlar farkl acidan farl gézle bakabiliyorlar ve yorumlart da buna gére yapabiliyorlar — K6
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Bu orneklerden, bilgi islevli tutumlarin bulundugu yorumlarin ¢ogunda, yorumcularin,
otel olanaklarmin ve hizmetlerinin kalitesini, ayni veya benzer otellerdeki Onceki
deneyimlerine dayanarak degerlendirdigi fark edilmektedir. Bu onceki otel deneyimleri,
yorumcular1 degerlendirmelerinde yonlendiren ve belirli otele yonelik genel tutumu etkileyen
biligsel temeli temsil eder. Ayrica bir otel zincirinin ismi ve bunun yorumcu i¢in ne demek
oldugu gibi bazi biligsel kisayollardan veya muhakeme kolaylastiricilardan bahsetmek de bu
kategoriye ilave edilebilir.

4.2.3.2. Davramis Hareketlendiriciler

Bu arastirma ¢alismasindan elde edilen genis veri kiimelerinden, biligsel yonlendirme
islevine sahip tutumlarin yaninda, davranis hareketlendirici tutumlarin da bulundugu dikkati
cekmistir. Bu islev, ¢evrimici otel yorumlarinda ifade edilen tutumlarin daha dinamik bir
perspektifine dikkat cekmektedir. Bu kategori altinda, yorumlarin baskalarini acik¢a eyleme
davet eden kisimlari: (sadece gidin, sadece deneyin vb.) veya yorumcunun gelecekteki kendi
davranis reaksiyonlar1 anlatilmaktadir. Bazen bu ifadeler, gelecekteki okuyucularin belirli bir
oteli ziyaret etmek igin pazarlama slogani gibi goriinebilir. Davranis hareketlendiriciler olarak

tutumlarin bu yonleri, asagidaki alintilardan goriilebilir:

Otel A hakkinda yeteri kadar iyi seyler soyleyemem. Liitfen, ona bir sans verin. Daha fazla “’zen’’ geri
geleceksin — O1

Sadece Otel B’ ye gidin - Belek'te en iyi otel! Sadece neye ihtiyacin oldugunu soyle ve senin igin
yapacaklar!- 02

Aramizdan bu yorumu okuyup da rezervasyon yaptirip yaptirmamay: diisiinenler, sadece "Simdi
rezervasyon yaptir" diigmesini tiklatin ve arkaniza yaslamin hi¢bir pigsmanlik duymayacaksimiz. Daha
soylenecek ¢ok sey var, sayfalarca yazabilirim... Bu sizi daha da fazla istemeye siiriikleyen en iist seviye

5 yildiz bir liks! — O3

Daha fazla ne isteyebilirsiniz ki? Sadece gidin! — O3

4.2.3.3. Faydaci Islev

Cevrimigi otel yorumlarinda ana tutum islevlerinden biri ve insanlarin dncelikle yazma
sebepleri faydali islevdir. Bir nesnenin, olayin, kisinin veya olgunun bizim i¢in ne kadar
yararli oldugunun veya olmadiginin algisi, bu nesneye yonelik bir tutumun nasil olusacagini
belirleyecektir. Literatiirden de goriilebilecegi gibi, insanlar, kendilerine olumsuz seylerdense
daha faydali bir seyler getiren tutumlari olumlu olarak algilarlar. Dolayisiyla, insanlar kendi
deneyimlerini ¢evrimi¢i olarak paylasarak, otel 6zelliklerinden ve hizmetlerinden iyi olanlar

icin olumlu yorumla 6diillendirerek ve zararli bulduklari i¢in olumsuz yorumla cezalandirarak
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diger okuyucular i¢in kullanish ve yararli bazi bilgiler saglamaya isteklidirler. Bu ¢alismada
incelenen yorumlara gore, cevrimigi otel yorumlarinin faydali bilgiler saglayan tim
boliimleri, hem belirli otelleri ziyaret etmeyi planlayan yorum okuyuculari, hem de otel
yonetimi i¢in faydaci bir islev altinda degerlendirilebilir. Asagidaki alintilardan bazilari, veri

analizi siireci boyunca yapilan yorum ve soyutlamalar i¢in bir delil olarak sunulmustur.

Ilkbahar veya sonbahar giinesleme ve simartma icin miikemmel bir yer... Burasi herkese tavsiye ederim
-03

Rezervasyon deneyimi iyilestirmeli ve ben bunu otele bildirdim. Benim énerim: iki sabahta bir saat 9 da
restoranlar igin rezervasyonlart yapabiliriz — O1

Odanizin yiikseltmesini isterseniz biiyiik ihtimalle isteginiz yerine getirilecektir. Evet otel ¢cok fazla
kalabalik degil ama bu demek oluyor ki personelin sizinle ilgilenmek icin ve Sizi mutluk etmek i¢in daha
fazla vakti olacak. — 02

Gergekten iyilestirilmis olarak gérmek istedigim bir sey séylemem gerekiyorsa (ancak ¢ogu otel igin
gecerlidir), biife restorandaki yemeklerin yeterince sicak olmamasinin can sikict oldugu gergegi: sicak
olmasi gereken soguk / Utk yemek benim aksam yemegimi berbat eder.— O3

Tabii ki gercekten mutlu olanlarda bunu yazmak istiyorlar, insanlarin gormesini istiyorlar mesela
orada yararl olma davranisi sergileyebiliyorlar, kuruma veya sevdikleri yere — K9

Cok uzun yazan misafirlerimiz var, yazmaktan zevk alan misafirlerimiz var, artilar: eksileri yazan yani
olumlu puan veren ama tesise katkida bulunmak i¢in onerileri paylasanlar da var — K7
Ben mesela kendi ¢apimda iyi bir yorum yazicistyim. Yeri geldigi zaman, zaman ayirabildigim siirece
yapryorum bunu. Ben tamamiyla bilingli tesislerin kurumlarin kendini daha iyilestirebilmesi icin
yapiyorum — K6

Tavsiye amagh olur o, ben o sebeple yaziyorum. Mesela gecen ay kaldigim otelde ben yorum yazdim
¢clinkii eksikleri vardwr. Bunu da insanlarla paylagmak istedim otele de bunu bir sekilde dile getirmek
istedim. Cok sorun olursa anket olarak yazarsin mail atarsin ama HolidayCheck ve TripAdvisor daha

anonim, daha béyle disardan dile getirdigi i¢in daha rahat kullanabiliyor. — K5

4.2.3.4. Deger ifadesi Islevi

Bu ¢alismadaki verilerin analizi, g¢evrimi¢i otel yorumlarinda ifade edilen bazi
tutumlarm, onlar1 tutan kisi icin deger ifade etme fonksiyonu tasimaktadir. Insanlar, temel
kisisel degerlerini tesvik eden nesneleri pozitif yoldan degerlendirirken, tersi olanlari
sevmemektedirler. Dolayisiyla, temel deger ve inanglarini yansitacak ve uyumlu olacak bazi
etkinliklerde eyleme gececekleri beklenmelidir. Bu agidan yorumcular genelde otelin veya
hizmetin belirli bir yoniinii vurgular; bu da, onlar i¢in biiyiik 6nem tasir ve deger sistemlerinin
aslinda ne oldugunu anlatir. Bu nedenle insanlar "sadece yetiskinler", sigara, hayvanlara
yapilan muamele, bahge isleri ve ¢evre bakimi, vejetaryen yemekler vb. konular hakkinda

yazmaktadirlar.
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Bu resort hakkinda benim en sevdigim seylerden biri yerlesik kediler ve onlara da ne kadar iyi
bakildig:. — O3

Restoranlardan bahsetmisken: Ozetle, hepimiz adina konusursam, yemek idare eder, benim durumum
ozel, bir vejetaryen olarak vejetaryen yemek bulmak zordu. Hi¢ olmadigi icin degil, a¢iklamalar
vejetaryen olup olmadigimin anlasiimast icin yeterince net olmadigindan. Bazen Garsonlar bile bana
soyleyemedi. Otel Yardimcumiza bir seyler yapabilir mi diye sordum ve aymi giin ana restorandaki bazi
yemeklerde "vejetaryen" isaretini gérdiim. Gergekten ¢ok sasirdim, bu kadar hizli uygulayabilmek igin
¢ok fazla ¢alisma yapmis olmali. — O3

Bir sabah beyaz yakali yoneticileri, lastik eldivenleri ile plaj alanlarindaki ¢opleri toplarken gordiik.
Cok giizel bir resimdi o. Bu davranis onlarin hi¢hbir is yapmaktan korkmadiklarini gosteriyor. — O3

Tiim insanlar kendini degerli hissetmesi gerektigine inaniyorum. Otel personeli de otel ydnetimin
yaklasimindan dolayr degerli hissediyor. Dolayisiyla buradaki misafirler de kendini ¢ok degerli
hissediyor. — O1

Otelin yénetimine sigara igenler igin birkag yer, belki de birka¢ bar ve plajda kii¢iik bir bédlge
diizenlemelerini éneririm. Bu onlar igin yeterli olur. Otel aileler ve ¢ocuklar i¢in en iyi otel olarak
geciyor ve ¢ok fazla ¢ocuk var. Fakat bunlar sigara dumani ¢ekmek zorunda kalip ve otel odast
disindan bundan kacacak bir yer yok. Sigara i¢mek bir ihtiyag¢ degildir, bu kotii bir aliskanlhiktir. Birinin

kotii aliskanligindan dolayr benim tatilim neden bozulsun? — O2

4.2.3.5. Sosyal Kimlik islevi

Cevrimigi yorumlarda kendi tutumlarinmi ifade ederek, insanlar aslinda kim olduklar1
hakkinda iletisim kurmak istemektedir. Bu nedenle, sosyal baglamda kendini tanimlama
ithtiyaci ¢evrimici otel yorumlarda onemli bir tutum fonksiyonu olarak tiiretilebilir. Bu
sekilde, yorumcular kendilerini ayr1 ya da nisli seyahat edenler grubuna (golf¢iiler, sadakat
kuliibii tiyeleri) konumlandirarak veya gercek ya da ¢evrimigi topluluklardaki durumlarindan
soz ederek agikca sosyal statiilerinden, rollerinden ve ilgi alanlarindan bahsetmektedirler.
Arastirmac, birisinin gosterebilecegi ¢ok ¢esitli kimlikleri géz oniine alarak, bu kategoriyi
cevrimi¢i yorum baglami i¢in uygun olan iki alt boyuta bdlmenin uygun oldugunu

diisiinmiistiir: marka temsilcileri ve ¢cevrimdisi/cevrimici sosyal statii.

Marka Temsilcileri

Yorumcularin bazilari otel deneyimlerini gevrimig¢i olarak paylagsmakta, ¢iinki ilgili
otel ile alakali olumlu goriislere katkida bulunmak istemektedirler. Bu islev, ozellikle
yorumcunun otelde diizenli olarak konuk oldugu ve devamli bir sekilde bu otelin olumlu
degerlendirmelerini ve izlenimlerini aktarmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bir sekilde, bu tiir
yorumcular diisiincelerini daha genis kitlelerle paylasma ve gayri resmi otel el¢ileri bigiminde

davranma yikimliligi altinda olduklarimi hissetmektedirler. Ayrica otellerin gevrimigi
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itibarinin olusturulmasina katilim saglamaktadirlar. Ozellikle takdir ettigi otel icin ¢evrimigi
yorum Yyazarak kendilerini bu otelin marka temsilcisi olarak belirlemek istemektedirler.
Olumlu ya da olumsuz otel deneyimlerini c¢evrimigi platformlarda yayinlamanin
nedenlerinden biri olan bu islev, otel temsilcileri tarafindan kabul edilmekte olup, bu da

asagidaki alintilarda goriilebilir:
Bu yorum ben sanki otelde ¢alistyorum veya ondan bir ¢tkarim var gibi goriindiigiiniin farkindayim,
fakat béyle bir sey soz konusu olmadigini size garanti verebilirim. Biiyiik ihtimalle gelecek Noel’de
tekrar buraya gelecegim, ne kadar ¢ok diger farkli yerleri daha gérmek istesem de. Bunlar beklemek
zorunda. — O3
Samimi bir sekilde yardim etmek isteyenler de var ve biz bunlara — promotér diyoruz. - K2
Kendi yorumlarindan dolayr ilgili isletmenin kazan¢ saglanmasiyla istegiyle dogru
orantili baskalar: okusun buraya gitsinler. — K6
Bazilar1 bunu marka temsilcisi gibi goriiyorlar. Ikinci, diciincii defa gelen markamin diger otellerinde de

giden kisiler kendini bir marka temsilcisi gibi hissedebiliyorlar ve tesisi anlatmak istiyorlar. — K7

Cevrimdist / Cevrimigi Sosyal Statii

Elde edilen veri kiimelerinin analizinden sonra, yorumcularin statiilerini paylastiklari
bircok O6rnek bulundugu sonucuna varilabilir. Bu, kendisini ger¢ek cevrede belirli ilgi
gruplarinin veya belirli turistik kesimlerin iiyesi olarak tanimlanmasi seklinde "¢evrimdist”
sosyal statii veya seyahat yorum veya diger sosyal medya platformlarinda birinin ne kadar
aktif oldugunu gosteren "gevrimici" veya "sanal" statii seklinde olabilir. Bu statii

tanimlamalari ile ilgili baz1 6rnekler asagidakilerden gortilebilir:
Biz yeni tatilden dondiik. 3 ¢ift 50 arti yaslarinda ve 3 golfcu iceren grup olarak otelde kaliyorduk ve
herkesin adina muhtesem bir zaman gegirdigimizi séyleyebilirim. Son 6 senedir Belek bolgesini ziyaret
ediyordum ve biitiin en iyi otellerde kaldim...— O1
Surf sosyal medya gibi bence artik insanlar bir iinlii olmayr seviyorlar bence hem sosyal statii
kazandiriyor hem ézgiiven. Nasil Facebook 'ta paylasim yapiyorsak Advisor’ da belli bir sey olmak veya
bir editor olmak insanlarin ne kadar sosyal olduklarini belirliyor. — K3
Otel segimi yaparken her TripAdvisor yorumu ¢ok detayli bir sekilde inceliyorum ... Ozellikle eSer bizim
balaywnz igin destinasyonu ve oteli secmek gerekirse! Otel B icin hemen hemen biitiin yorumlari
okudum ve onlar hepsi iyi yada miikemmeldi! - O2
Wow bir seyhat acentaci olarak biitiin yorumlar: ve miikemmel raporlari okuduktan sonra bu otel

digerlerinde daha farkli oldugunu ongoriiyordum ve gergekten de haklyydim!!!— O3

4.2.3.6. Sosyal Uyum Islevi
Cevrimigi seyahat platformlarinda yapilan yorumlarin yaymlanmasi, insanlarin belirli

bir otelde, restoranda veya tim varig noktalarinda tatil deneyimiyle ilgili olumlu veya
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olumsuz degerlendirmelerini paylastigi bir c¢evrimi¢i sosyal faaliyet tiiriidiir. Bu noktaya
kadar, bu faaliyetlere katilmak ve bu ¢evrimigi topluluklarin olusturulmasinda katki saglamak
icin ¢esitli nedenler sunulmustur. Kendi fikirlerini, diisiincelerini ve deneyimlerini
yayinlamak ve paylagsmak sosyal agidan kabul goren faaliyetler oldugundan, baz1 yorumcular
bu yeni c¢evrimi¢i toplum trendlerine uyum saglamaya ve daha genis kitleleri
ilgilendirebilecek olgularin bazilarina kendi yorumlarini birakmaya ¢aligsmaktadir. Bu sekilde,
bu c¢evrimi¢i ortamlara katilanlar, insanlar arasinda popiiler olan1 olumlu olarak
degerlendirerek ve popiiler olmayan nesneleri olumsuz olarak degerlendirerek bu sanal
topluluklar1 olusturma konusunda isbirligi yapma egilimindedir. Buna ek olarak, bu sosyal
uyum islevi, baskalar1 tarafindan, Ozellikle referans grubu tarafindan kabul edilmek
arzusundan dolayr mevcut olabilir. Bu nedenle, yorumcularin c¢evrimi¢i deneyimlerini
paylastiklart i¢in kendi giivenilirliklerini kanitlamaya calistiklariyla ilgili bazi 6rnekler

mevcuttur.
Insanlar, degerlendirmelerinde kusursuz bir sekilde farkindalik icinde ve etkindir. Herhangi bir alici
toplulugunun arkasinda isbirligi kavrami bulunur. Toplulugun her tiyesi, kendi yorumuyla birlikte diger
tiyelerin "islem yap/ islem yapma" kararmmi vermesi icin gerekli olan giiven insa siirecine katkida
bulundugu gerceginin farkindadir. — K8
Mayis ayinda ziyaret ettik, Kasim 16'daki kalisimizin ardindan bu ikinciydi. Kasim ayinda yorum
yapmadim, ¢iinkii objektif olmayacagini hissettim, otelin sadece konferans alaninda degil bizim zor
kazandigimiz tatilimizi ge¢irdigimiz yerde 1000 kisinin akin ettigi bir konferans yapilana kadar otele
astktim. Hog olmadi. Ancak bu yil tekrar gittik ve harikaydi. —O3
Biitiin yorumlar size hikdayeyi zaten anlatiyor, bu yiizden bazi haberler eklemeye ¢alistyoruz. — O3
Diger yorumlardan bir tanesi, personelin bir kisminin konuklara hi¢ selam vermediginden bahsetmis,
evet aynisint biz de deneyimledik. - O3
Hatta yakin zamandaki yorumlarda ‘bak buraya gittim bu oteli gordiim bu tarz seyler var veya bir yere
gidecekse baskalarimin o sekilde eglendigi yorumlart da goriip oraya gitmeye Karar verebiliyor.
Baskalar: orada eglendiyse ben de eglenirim tarzinda. Bu sadece memnuniyet anlaminda degil ozellikle
yakin ¢evresinden biri gittiyse ayni yerlerde bulunma mesela herkes Puket’e gittiyse sen de gitmelisin

tarzinda bir davranisla olumlu yorumu sergileyebiliyorlar. — K9

4.2.3.7. Ego-Savunma Islevi

Bazi1 otel yorumlarini okurken yazarlarin, otel deneyimlerinden ziyade, kendileri
hakkinda daha fazla bilgi ortaya koyduguna dikkat g¢ekmektedirler. Bu islev, 6zsaygi
konseptiyle biiyiik oranda ilintili oldugu i¢in, insanlar bu 6zsaygiy arttiracak nesneleri lehte

tutmak ve onu tehdit eden degerlendirmeleri azaltmak icin hevesli olduklarinda, yorumcu
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otelin olumsuz yo6nlerinden bahsettigi ya da rakipleriyle karsilastirdigi zaman bu fonksiyonun

ortaya ¢ikmasi sasirtict degildir.
Ego ile alakali olabilir, diinyanin her yerinde kaldim ¢ok rastladigim bir ciimle. Ornek sehir otellerinde
yiyecek icecek igeriye getirilmez. O otel BB ¢alisiyordur mesela ve ayni zamanda hijyen olarak
tehlikeye atmak istemez kendisini. Misafire bu konuda uyart gelince onlar yorumlarda béyle bir sey
yazabilirler “diinyanin her yerinde seyahat ettim, kaldim ama ilk defa boyle bir uygulamayla
karsilagtim sizde”. Onun disinda bence beklenti insanlarin ego beklentisini de degistiriyor. Ama ego
kesinlikle var. — K3

Bu tutum islevi kategorisi, bagkalariyla yapilan karsilastirmalar ve asagida agiklanacak

olan fark edilmek istegi gibi iki alt kategoriye ayrilabilir.

Rakiplerle Karsilastirma

Ego-savunma yorumlarinda kisiler yaygin olarak bolgedeki diger rekabetci otellerin
veya diger iilkelerin adlarindan bahsetmektedir. Yorumcu, halihazirdaki otel deneyimini,
onceki deneyimleriyle karsilastirarak, beklentilerini aciklar ve bu beklentiler
karsilanmadiginda 6zellikle, acimasiz kelime dagarcigini kullanir. Bu, mevcut otelde kalmak
icin konugun 0&dedigi para miktarindan ve beklenen kalitede hizmet almadigindan

bahsetmekte vurgulanmaktadir.
Son 20 yilda farkl otellerde ¢ok defa kalmig Tiirkiye'ye tekrar gelen ziyaret¢iler olarak, Belek'teki 1
numarali oteli denemeyi merak ettik. Otelde bir haftadan fazla gecirdikten sonra, yiiksek beklentileri
karsilamadigin soyleyebilirim. Otel C en iyi otellerden biri olmaktan ¢ok uzaktir, belki de 1 numara
olduklari ve bunun degismeyecegini diisiindiikleri icindir? — O3
Ozet olarak Otel idare eder ama hichir sekilde tiim restoranlart acik, wsitilmis acik hava havuzlar
atisrmalik alanlar, AC ve en iyi icecekler sunan Otel C' nin yakininda bile degil. Onlarin korumalar
gereken kendi degerlendirme sistemleri var. — O3
Cok hayal kirikligina ugradim. Gegen sene Otel B’ de kaldim ama bu ikisi kiyaslamaz. Bu otele asla
geri donmem. — Q2
Kimisi kendini profesyonel olarak, sektorden gelen veya bilinen bir kisi olarak da tamitiyor ve orda
digerlere bana giivenebilirsiniz diye yaziyor. Ornek bir yorum vermek icin bir miisteri dedi ki
Antalya’da bir¢ok 5 yildizli otelde kald: Otel X,Y, Z vs ama Otel C’deki gibi o icten pozitif duygularla
ve samimi sekilde servis yapma gérmediler. — K3
Ok...Ama kesinlikle Otel X kadar degildir... Son 5 sene Belek bolgesinde biz 4 kisi olarak (2 yetiskin ve
2 ¢ocuk) 5 farkl otelde kaldik. Bugiine kadar bu en kétii otel deneyimlerdendi. Ozellikle gecen sene Otel
X’ te kaldik ki bu otel fiyat ve konum olarak Otel A’ ya benziyor fakat bunlar ayn: ligden degiller. Biz
her zaman diyoruz ki iki defa ayni étele gitmemeliyiz fakat keske tekrar Otel X’ € gitseydik.— O1


https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g312725-d507974-r416221366-Rixos_Premium_Belek-Belek_Turkish_Mediterranean_Coast.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g312725-d507974-r416221366-Rixos_Premium_Belek-Belek_Turkish_Mediterranean_Coast.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g312725-d507974-r416221366-Rixos_Premium_Belek-Belek_Turkish_Mediterranean_Coast.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g312725-d507974-r416221366-Rixos_Premium_Belek-Belek_Turkish_Mediterranean_Coast.html
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Fark Edilme Arzusu

Miilakat katilimcilari, otel yonetiminin dikkatini ¢ekmek, olumsuz yorum yoluyla

biraz ilgi gormek; hatta bazi1 durumlarda isteklerinin karsilanmamasi halinde seyahat yorum

sitelerine olumsuz yorum gondereceklerini belirterek tehditte bulunmak gibi nedenlerle

yorumcularin memnuniyetsizligini ¢evrimi¢i alanda ifade etme konusundaki ihtiyaglarinm

Ozellikle bildirmektedirler.

4.2.4.

Biz su anda oteldeyiz ama ben bunun igin yorum yazmiyorum. Ben sikdyette bulunmak istiyorum ¢iinkii
misafir iliskilerine ve resepsyon deskine gidiyorum ve orada kimse yok. Lobide Euro 2016°n yar: final
magint izlemeye c¢alisiyoruz. 45 dakika boyunca sandalye istiyorum. Benden sonra gelen herkese
sandalye getirildi ama bize gelmiyor. Ben hamileyim, kendi takimimi desteklemeye ¢alisiyorum beni
gormezden geliyorlar. Hatta benim 5 yasindaki oglum igin su istemistim ve hala bekliyorum, fakat
etrafimdaki insanlara gayet iyi hizmet veriliyor. Ne kadar kaliteli bir hizmet sunuyorsunuz. - O1

Bazen pragmatist yaklasimlarla birlesiyor tabii ki. Bu durumun onlara bir yarar sagladigini gordiikleri
icin veya béyle ornekler duydugu icin éyle olacagina diistinerek hareket ediyorlar. Kétii bir yorum
yazdiginda onunla ilgilenip ona indirim verilmesi, verilecegi daha dogrusu. Veya onu daha ozel
hissettirecegi, bir seyler bazi ¢itkarimlarla ulasabilecegi diisiindiikleri igin boyle tutumu sergileyenler de
var. Bence dnemsenmek istedigi icin yorum yaziyorlar. Sosyal medya kullanma amaglart da aslinda
biraz dyle. Kendi tarzinda insanlari gordiigii icin veya kendini orda onemli hale getirebildigi icin
genelde yorum yapmay: tercih ediyorlar. Onlari yaparlarsa, ozellikle olumsuz yorumlar igin bunu
soyleyebilirim, kendini daha énemli hissetmek istiyorlar. O egolarini sergilemek istiyorlar. Onemli
olduklarini gostermek istiyorlar kendini énemli olduklarimi diisiinmek istiyorlar. Onlar o yiizden de o
yaptiklar: yorumlara cevap mutlaka bekliyorlar. Yani énemli olduklarina hissetmeseler, o yaptigi
yorumlara cevap mutlaka beklerler. Ornek veriyorum yorum yazan birisi yazdiktan sonra ‘hala cevap
vermediler gériiyor musunuz igte cevap veremiyorlar’ tarzinda ikinci iigiincii yorumlar: bile
yazabiliyorlar ¢iinkii alsinda istedigi sey cevap almak, énemli hissettivilmek. Belki de ondan bir ¢ikar
saglamak. Amag genelde béyle oluyor. Amag yararl olmak degil olumsuz yorum yazarken, ben boyle
bir sey yazarim ¢ok yarali olurum demek degil. Aslinda olumsuz yorum yazmayip olumsuz bir sey yazsa
da bir sey diizeltmek istiyorsa, oradaki insanlara burada defalarca aktararak bunu yapabilir ama
olumsuz yorum yazdiginda herkesin gérmesini ve herkes gordiigii icin kurumun onunla ilgilenmesini
istedigi i¢in, daha ¢ok bdyle bir tutum sergiliyorlar. — K9

Kisi kendini daha iyi hissetmek adina yaziyor, benim bes yildizli otele yorum yazabilecek kadar giiciim

var, deneyimim var. — K2

Cevrimici Yorumlarda Tutum Islevlerinin Kombinasyonu

Veri analizi ayrica ¢evrimigi otel yorumlarinda ifade edilen tutumlarin birbiriyle i¢ ige

gecmis fonksiyonlara sahip olabilecegini ortaya koymustur. Asagida, bu kombinasyonlarin

baz1 6rnekleri gosterilmektedir.
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Sosyal Uyum ve Faydalr Islev
Bu tutum islev kombinasyonunda yorumcular, kendilerini okuyuculara faydal bilgiler

saglayabilen giivenilir kaynaklar olarak konumlandirmak amaciyla yazarlar.

Bir¢ok kez tekrar gittigimiz gergegi ¢ok sey soylemektedir. Otel B’ de bulustugunuz insanlarm /
ailelerin ¢cogunun tekrar ziyaret eden konuklar olduklarini géreceksiniz ve biz de aile olarak yilar
icerisinde bir¢ok aileye ve arkadaslara buraya gelmelerini tavsiye ettigimizi ve onlarimin da buraya

tekrar gelen konuklar oldugunu biliyoruz. — O2

Deger Ifadesi ve Ego Savunma Islevlerinin Kombinasyonu

Simdi, iki 80 + yasindaki yashilar olarak agik¢a rahatlatici sakin bir tatil otel fikrim bu degildi ve oraya
tekrar gidebilmemizin tek yolu “Sadece Yetiskinler” icin yaparlarsa ve sesi soyle giizel bir fon
Seviyesine  digtiriirlerse  olabilir.  Ancak  bu  olmasaydi  oradan  hi¢  uzaklagmazdik.
Ozetlemek gerekirse, HERSEYIN yasandigi, kiyafet kurallart yok, ¢ilginca ¢iglik atan ¢ocuklarin
oldugu, bangir bangir miizik olan, hi¢bir yonetim destegi olmadan tiim giin ve aksam iyi yemek ve icki,
cok iyi hizmet olan bir tatil mi ariyorsunuz? Iste bu size gore. Dinginlik ve sessizlik, zarafet, incelik ve
otelin sorunsuz ¢alismasinit saglayan bir yonetim istiyorsaniz (sonucta kurallar: belirleyip bunlar: zorla

uygulamayan), veba gibi bu otelden kaginin. — O3

Bu kombinasyon, bir tarafta, yalnizca yetiskin, zarafet, incelik, sessiz miizik, yonetim
destegi gibi kidemli konuk gurubu i¢in algilanan deger sistemi agisindan yorumlanabilir, diger
tarafta mevcut otel bu beklentileri karsilamadigindan ve konuk tarafindan algilanan sayginlik

seviyesinde olmadigindan ego savunmasi 6zelligi tasir.

Sosyal Uyum ve Davranis Hareketlendirici Islev

Yukarida sunulan sonuglarin, genel yorum havuzuna katkida bulunma istegi, otel
yorum tutumlarinin sosyal uyum islevi olarak kategorize edilmistir. Asagida yer alan 6rnek
yorumda, girig boliimii, yorumcunun okudugu onceki yorumdan bahsettiginden bu islevin
varligint agikca gostermektedir. Bu ifadenin yami sira yorum, insanlari gelip bu oteli
kendilerinin de deneyimlemeleri ve bunun hayatlarinin en giizel zamani olacagl konusunda
giivence vererek hareketlendirmesi ile devam etmektedir. Bu calismada Onerilen sema

kapsaminda, bu, davranis hareketlendirme islevi olarak kabul edilebilir.
Bu resortla ilgili olumsuz ve hatali buldukiar: seyler olan kisiler i¢in séyliiyorum, size inanmiyorum,
¢linkii bu resortu ben de deneyimledim! (Ama evet sadece kiiciik bir olumsuz yani var o da bu resort bel
olgiiniizii mahvedecek!) Aramizdan bu yorumu okuyup da rezervasyon yaptuip yaptirmamayi
diisiinenler, sadece "Simdi rezervasyon yaptir" diigmesini tiklatin ve arkaniza yaslanin hi¢bir pismanlik
duymayacaksiniz. Daha soylenecek ¢ok sey var, sayfalarca yazabilirim. Bu sizi daha da fazla istemeye

stirtikleyen en iist seviye 5 yildiz bir liiks! — O3
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Bilgi ve Deger Ifadesi Islevi
Asagidaki alintilarda bir tutum ifadesinde bilgi ve deger ifade islevleri ¢ikarilabilir:
2013'teki ilk kalisimizdan beri dikilen tiim bitkilerin nasil olgunlastigimi fark ettik. Bah¢ivanlarin

mekdnt bu kadar giizel tutmaya adanmishklarini takdir ediyoruz: bayan bahg¢ivanlar ve erkek

bah¢vanlar. — 02

Yukaridaki ornekte, bilgi fonksiyonu, bu yorumcunun, konuyla ilgili yeterli bilgiye
sahip oldugunu belirten bir mesaj gonderen belirli bir otele yillarca geldigi gercegine
yansiyabilir. Ote yandan hem kadin hem de erkek bahgivanlarin bahgelerin giizelligine esit
derecede katkida bulundugunu takdir etmek, bu yorumcunun temel deger sistemini gosteriyor

ki bu, en iyi hizmeti sunarken toplumsal cinsiyet ayrimi yapilmamasina saygi duymaktadir.

Faydact ve Bilgi Islevi

Faydacilik ve bilgi islevinin kombinasyonu en yaygin olanidir; c¢ilinkii bu tiir
yorumlarda insanlar hem belirli bir oteli ziyaret etmeyi planlayan okuyucular i¢in yararl
olacak hem de otel yonetiminin otel tesis ve hizmetlerini nasil gelistirebilecegi yoniindeki

tavsiyeleri ile ilgili bilgi birikimini gosteren tutumlarini ifade etme egilimindedir.

Ancak otelin kullaniimiyorsa haviulari kaldirmas: yéniindeki politikayr kullanmasi gerektigini

diistintiyoruz. Bu daha iyi otellerde her zaman uygulanir ve bir¢ok sorunu ¢ézer. — O1

Tablo 4.2 Otel Yorumlarda Tutumlarin Ozellikleri, Yapsi ve Islevi ile Tlgili Kategoriler

Kategorinin ad1 Aciklama

Tutum ozellikleri Tutum 6zellikleri ile ilgili tema: kararsiz, acik, genel, 6zgiil ve giiclii tutum
degerlendirmeleri. Son kategori ayrica asagidaki alt boyutlara ayrilabilir: asir1,
hiyerarsik olarak diizenlenmis, egonun dahil edilmesi, bilgili ve alakali.

Kararsiz Tutumlarin olumlu ve olumsuz degerlendirmelerden olustugu yorumlar.

Acik Bu 6zelliklerle tutumlardaki degerlendirmeler dogrudan ve agikca hizmetin
olumlu veya olumsuz yonlerine atifta bulunmaktadir. A¢ik tutumlar agikga
goriiliir ve konuklar tarafindan ifade edilir.

Genel Bu 6zellikteki tutumlar genellikle otellerin veya hizmetin genel
degerlendirmelerini saglar. Genellikle kisadir ve otel hakkindaki genel imaj1 ve
yorumcunun goriisiinii gosterir.

Ozgiil Degerlendirmelerin otelin veya hizmetin detaylarinin belirli boliimlerinin
aciklamalarina dayandig1 yorumlar

Gii¢lii tutum yorumlar1 | Son derece olumlu veya olumsuz degerlendirmelerle yapilan yorumlar. Bu
tutumlar; alakali, egonun dahil edilmesi, asir1, kesin, bilgili ve hiyerarsik olarak
diizenlenmis olmak gibi ilgili literatiirde bulunan gii¢lii yorumlarin tim
ozelliklerine sahiptir.

Kesin Belli bir yorumcunun tutumundan ne kadar emin oldugunu kanitlar. Yorumcular
genelde degerlendirmeleri i¢in ¢esitli argiimanlar sunar. Argiimanlarin sayisi
kesinlik seviyesini belirtir.

Asir Yorumun uzunlugu, ayrintili agiklamalar1 ve yorumun basliginda ve ana
metninde tstiinliik sifatlariimn kullanilmasi, bir tutumun ne kadar agir1 olduguna
atifta bulunmaktadir.
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Hiyerarsik olarak | Icsel olarak tutarli ve ayrintilandirma yapisina gdmiilmiis tutumlari ifade eder.
diizenlenmis Oykii veya makale seklinde ¢ok iyi yapilandirilmus igeriklerle karakterize
edilirler.
Makale Argiimanlar ve degerlendirmeler dikkatle organize edilmistir. Igerik, baslik, giris,
yapisi gelisme ve sonug igeren makale seklinde yazilmistir.
Hikdye Y orumcular, tatilleri hakkindaki hikayelerini anlatmaya c¢alisirlar. Okuyucular,
anlatimi yorum yazarlariyla gercekten konustugu seklinde bir izlenime kapilir. Bazi

yorumcular kendileri ya da konustuklar1 hayali kisinin adina sorular yazar.
Genellikle bu yorum yazarlar1, bu sorulara kendi cevaplarini vererek yeni bir
dinamik kazandirir veya hikayelerinin akigini vurgularlar.

Ego igermesi

Yorumlarda sunulan degerlendirmeler bir kiginin temel degerleri ile ilgilidir.

Bilgili Giiglii tutumlart olan insanlar, bilgi diizeyleri temelinde son derece olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler yaparlar.
Zengin gezi | Yorumcular genellikle benzer kategori ve 6zelliklere sahip otellerde kalma
deneyimi konusunda ¢ok miktarda bilgiye sahip olduklarini ispatlamak i¢in dnceki seyahat
deneyimlerini belirtmektedir. Dolayisiyla bu bilgi ve deneyim, bazi otellere
yonelik degerlendirmelerini ve tutumlarini biiyiik dlciide etkilemektedir.
Belli bir Yorumcular, sadece dilbilgisi yeterliligi agisindan degil, ayn1 zamanda turizm ve
terminoloji | otelle ilgili kelime dagarcigini da igeren belirli bir yazili dili kullanmaktadir.
kullanma
Alakali Yorumlardaki degerlendirmeler bunlara sahip olan kisi i¢in biiyiik 6nem tasir.

Tutum islevleri

Bu tema sahip olan kisi i¢in tutumun islevlerini ifade eder. Tutum islevleri
asagidaki kategoriler araciligryla aciklanabilir: davranis hareketlendiricileri, ego
savunmaci islev, bilgi ve muhakeme kolaylastiricisi, sosyal kimlik islevi, sosyal

Davranis
hareketlendiriciler

uyum islevi, faydaci islev ve deger ifadesi islevi.

Bagkalarim agik¢a eyleme davet eden yorumlar (“’sadece gidin®’, ’sadece
deneyin’’ vb. ifadeler gibi) veya gelecekteki kendi davranis reaksiyonlari
anlatilmaktadir. Bu tutum ifadeleri daha ¢ok slogan ya da gelin goriin
mesajlarigeklindedir.

Ego-savunma islevi

Yorumcularin temel degerlerini koruyan tutum ifadeleri.Burada yorumcular
mevcut tatil deneyimlerini ve otel hizmetlerini rakip destinasyon veya oteldeki
deneyimleri ile karsilagtirirlar. Ayrica, hem otel isletmeciligi hem de daha genis
kitleler tarafindan fark edilmek ve otellerin veya hizmetin onlar i¢in 6nemli olan
yonlerini vurgulamak isteyen yorumculara da isaret eder.

Rakiplerle Bu alt kategori, yorumcularin hizmet kalitesini ve otel 6zelliklerini 6nceki rakip

karsilastirma otel ve destinayonlar ile karsilagtirmalarina atifta bulunmaktadir. Destinasyon ve
diger otel ismi agikga belirtilmistir.

Fark edilme Okuyucularin yorumcunun fark edilme arzusunu algilayabildigi yorumlar.

arzusu Ozellikle otel tarafindan karsilanmadig1 zamanlarda beklentileri ifade etme

ihtiyac1 duyulan yorumlar. Bazi otellerin paranizin karsiligini vermedigi
degerlendirmelerinde de vurgulanmaktadir. Yorumcularin, bu ego ile ilgili
sorunlar1 hem otel yonetimi hem de daha genis okuyucu kitleleri ile paylasma
arzusu vardir.

Bilgi ve muhakeme

Bir dnceki ziyaret sirasinda destinasyon ve ya otel hakkinda toplanan bilgilere

kolaylastiricisi dayandigin1 degerlendirmeleri iceren yorumlar.. Bunlar, yorumcularin otel
siniflandirma ve hizmet kalitesi konusundaki anlayislarina yansir. Onceki otel
deneyimlerini hatirlamak, otel tesis ve hizmetlerinin kalitesinin bilissel olarak
islenmesine yardimc1 olur.

Sosyal kimlik islevi Bu yorumlardaki tutum ifadelerinin islevi, yorumcunun toplumsal kimligini,
otelle olan bagliliklarini ve hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi topluluktaki
statiilerini bildirmek isteyip istemedikleri bakimindan iletisim kurmaktir.

Marka Deneyimlerini ¢evrimici yorum platformlarinda paylagmak isteyen, takdir ettigi

temsilcileri otele kendi markasini olustururken katkida bulunacak ve ¢evrimigi itibarini
saglayacak marka temsilcisi olarak algilanan yorumcular grubu.

Cevrimdisi / Yorumcularin toplumsal statiilerini, rollerini ve ilgi alanlarimi otel

cevrimigi sosyal | degerlendirmelerinde iletme arzusu vardir. Bu baglamda kendilerini ayr1 ya da

statii nisli gezginler grubuna (6rnegin golfcular, sadakat kuliibii iiyeleri) ya da seyahat

yorum platformlarindaki statiilerinden (6rn. deneyimli yorum yazari) bahsederler

Sosyal-uyum iglevi

Yorumcunun otele iligskin degerlendirmesini paylasma nedeni platformda bulunan
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yorum havuzuna katkida bulunmaktir. Yorumcular degerlendirmelerinde diger
yorumlarda belirtilen ifadelere katilir veya katilmazlar ve daha 6nceki tiim
yazarlarda oldugu gibi s6zlerini bu platformda duyurmak istediklerini
iletmektedirler.

Faydaci islev Bu tiir bilgileri yazmanin sebepleri, hem belirli otelleri ziyaret etmeyi planlayan
yorum okuyucular1 hem de otel yonetimi i¢in yararl bilgiler saglamaktir.
Deger ifade islevi Misafirlerin deger sistemleri hakkinda, neyi kabul edilebilir ya da kabul edilemez

olarak algiladiklarina yonelik bilgi iceren yorumlardir. Bu agidan yorum yazan
insanlar genellikle otel hizmetinin veya tesislerinin onlar i¢in biiylik 6nem
tastyan belirli bir yoniinii vurgular; bu da deger sistemlerinin aslinda ne oldugunu
anlatir.

Tutum yapisi

Yapi, belirli otel ile ilgili degerlendirmenin nasil olusturuldugunu etkileyen tutum
bilesenlerini ifade eder. Ug temel tutum bilesenini yansitan ii¢ ana alt kategoriden
olusur: duyussal, davranigsal ve biligsel. Bu bilesenlerin her biri alt kategorilere
ayrilmistir.

Duyussal Bir otele yonelik degerlendirmelerin olusumunu etkileyen duygusal ifadelere
dayali tutumlardir.

Beklentilerin Yorumcularin otelin, hizmetin ve genel personel hizmetinin beklentileri agtigini

Otesinde vurgulayan ifadeleridir. Konuklar, hayal edebileceklerinin 6tesinde hizmet veya
muameleyi tecriibe ettiginde bu, konuklarda olumlu duygular ve tepkiler
olusturur.

Cocuk tatili Bu alt kategori, yorumun tatil sirasinda misafir ¢ocuklarinin memnuniyeti veya
memnuniyetsizligine ayrilan boliime atifta bulunmaktadir. Cocuk mutlulugu ve
eglencesi, otele kars1 belirli tutumlarin olusmasini etkileyen 6nemli bir faktor
olarak diislintilmektedir.

Duygular Yorumcularin tatillerinde ve sonrasinda hissettiklerini bildirdikleri gesitli duygu

tiirlerine gondermelerdir.

Rahatlama ve
keyif

Y orumlardaki, tatil boyunca yasanan rahatlama ve eglence duygulartyla ilgili
ifadeler.

Ozel muamele ve
misafir iligkileri

Otel personeli tarafindan tatillerinde konuklara sunulan 6zel muamele ve "giizel
dokunuslar", olumlu duygularin ortaya ¢ikmasina neden olur.

Personelin
ozellikleri ve
onlarin ige kars1

Calisanlarin duygularini ve oteldeki yaptiklari islere karsi tutumlarini nasil ifade
ettiklerini tanimlamayi ifade eder. Yorumcular, misafirler igin yiiksek kalitede
hizmet ve 6zel ilgi saglamaya yonelik olagan {istii cabalarinin takdir edildiginin

tutumlari kanit1 olarak 6zellikle ilgili ¢caliganlarin isimlerini belirtmektedir.

Tiirk Tiirk misafirperverligi nedeniyle olumlu izlenimler ve hisleri ifade eder.

misafirperverligi

Davranigsal Bir tutum nesnesine nasil davrandigina iliskin gézlemler ve digerinin davranis
kaliplar1 temelinde sekillenen davranig bilesenidir. Buna ek olarak, tutum
nesnesine karsi davranisindan onun hakkinda ne hissettigini ve ne diistindiigiinii
c¢ikarabilecegimiz belirli duruma atifta bulunur.

Atmosfer Yorumlardaki degerlendirmeler, personelin, diger misafirlerin ve otel i¢indeki
genel dinamiklerin faaliyetleri ve davranislari nedeniyle yaratilan otel
atmosferinin a¢iklamasina dayanmaktadir.

Kutlama Ilgili otele gelmenin baslica nedeni olarak misafirin hayatinda 6nemli tarihlerin
ve olaylarin kutlanacagini gosteren yorum boliimleri.

Tatil deneyimi Yorumcu tarafindan tatil siiresince dahil oldugu veya deneyimledigi faaliyetler

nedeniyle en iyi ya da en kotii tatil olduguna dair yapilan atiflar.

Tekrar gelme

Davranis niyetinin ifadesi ve ilgili otele tekrar gelme planlari.

niyeti

Diger Diger misafirlerin davraniglarinin gézlemine veya onlarla etkilesime girmeye
misafirlerin dayal1 yorum ifadeleri. Yorumcunun bu dinamiklere tepki sekli boyle

davranisi oldugundan genellikle olumsuz degerlendirmelere atifta bulunur.

Farkl Yorumcular, otellerin sundugu ¢esitli etkinliklere katilimlarini1 bildirmektedirler.
etkinliklere

katilma

Yeni hizmetler Yorumcular, yeni faaliyetlerde yer aldiklarindan veya heniiz denemedikleri otel
Ve tesis tesis ve hizmetlerinden yararlandiklarindan bahsederler. Degerlendirmelerini, bu
olanaklarini yeni faaliyetlerden ve yeni deneyimlerden edindikleri aligkanliklardan ne kadar
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deneme ¢ok hoslandiklari veya hoslanmadiklari perspektifine dayandirmaktadir.

Bilissel Biligsel temelli tutumlar, belirli nesneler hakkinda sahip oldugumuz rasyonel
gergeklere ve inanglara dayanmaktadir. Bu durumda, degerlendirmeler bilissel
olarak rasyonel temellere dayanmaktadir.

Biligsel Bu alt kategori, yorumcunun ilgili otel tarafindan sunulan imkan ve hizmetlerin

kisayollar art1 ve eksilerini 6zetledigi yorumlari yansitir. Bu 6zetler, yorumcunun bir oteli
olumlu veya olumsuz degerlendiren biligsel kisayollar olarak kullanilabilir.

Hizmetin Bu alt kategori yorumun, hizmet sunumunu veya konuklarin otel i¢indeki bazi

kolaylagtirilmas1 | faaliyet ve tesislere ulagimini kolaylastirmak, otelin ve personelinin gdsterdigi
cabanin vurgulandig1 boliimiinii yansitir.

Otel tesisleri ve [ Ilgili otelde mevcut tesislerin kalitesinin ve miktarinin tanimlamalarina
hizmetler dayanilarak yapilan degerlendirmeler.

Dil yeterliligi Calisanlarin yabanci dil konusup konusamamalar1 ve bunun otel hizmetine
yonelik genel memnuniyeti nasil etkiledigi, tutum olusumu i¢in rasyonel temel
olarak diisiliniilebilir.

Konum Ilgili otelin havaalanina, sehir merkezlerine veya diger 6nemli kiiltiirel ve dogal
mekanlara ne kadar yakin oldugu bilgisine dayanilarak yapilan degerlendirmeleri
ifade eder.

Davranig Yorumcularin, belirli otel grubu iiyelerinin nasil davranmasi gerektigini

modellerinin ve Ozellestirme ve kontrol etme ve otel hizmetlerinin verilmesini her tiirlii misafir

dinamiklerinin icin kabul edilebilir bir tarzda diizenleme konusunda otel yonetimini sorumlu
yonetimi tuttuklar1 degerlendirmelerdir.

Beklentilerin Yorumlardaki otel tesislerinin ve hizmet kalitesinin 5 yildizli tatil i¢in dngoriilen

kargilanmast seviyede oldugunu belirten agiklamalar. Bu nedenle otelin konuklarin beklentileri
karsilanip karsilanamadigima dayanarak olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler
yapilir.

Otel hizmet Misafirlerin tatillerinde deneyimleyebilecekleri otel hizmetinin kalitesine atif.

kalitesi

Personel Personel davraniginin nitelik ve 6zelliklerinin 5 yildizli resort otel i¢in beklenen

davranisi seviyede olup olmadigina dayanilarak yapilan degerlendirmeler.

Paranin karsihg | Insanlarin 6dedikleri paranin karsilig1 alip almadig ile ilgili yapilan
degerlendirmeler

Tutumun yapisi, 6zellikleri ve islevleri ile ilgili sonuglar1 sunduktan sonra, yorum
yanitlar1 ve ikna edici ipuglart baglaminda yanitlarda tespit edilen sonuglar asagida

sunulmustur.

4.3. Cevrimi¢i Otel Yorumlarina Otel Yénetimlerinin Verdigi Cevaplardaki Ikna
Edici ipuclan

Bu ¢alismada, ¢evrimigi otel yorumlarina verilen yonetim yanitlarinda bulunabilecek
potansiyel merkezi veya gevresel ipuglarinin tiiretilmesi amaglanmistir. Cevrimigi otel yorum
yanitlarinin hangi baglamda yapilmasi gerektigi konusunda derinlemesine bir anlayis sahibi
olunmustur. Farkli veri kaynaklarindan olusan zengin veri tabani, arastirmaciya, bu
yorumlarda bulunabilecek somut ipuglarmi tiretme ve katilmc1 gézleminden ve
goriismelerden elde edilen veriler ise, yonetimsel cevaplarin arkasindaki kavramsal ve usul ile
ilgili arka planin tasviriyle birlikte bu ipuglarini gelistirilmesine imkan vermistir. Bunlarin

nasil analiz edildigi, yapilandirildigi ve yorum platformlarinda yorumcu ve otel yonetimi
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arasindaki iletisim ile ilgilenen daha genis kitlelere nasil sunulduguna iliskin ipuglarina
ulasilmigtir. Bu nedenle, merkezi ve ¢evresel ikna edici ipuglari ile ilgili sonuglarin
sunumundan Once, cevrimigi otel yorumlarina verilen cevaplarin kavramsallagtirilmasi

gereken baglam aciklanacaktir.

4.3.1. Cevrimici Yorumlara Verilen Yamitlarin Baglamsal Konumu

Yonetim yanitlarindaki ikna ipuglarmi daha iyi smiflandirmak ve anlayabilmek i¢in
yazar, bu yanitlarin olusturuldugu baglamin agiklamasini sunmayi yararli bulmustur.
Cevrimigi yorum yanit yonetimi baglami olarak etiketlenebilecek bu tema dort ana kategori
altinda smiflandirilarak daha iyi anlasilabilir; ¢evrimdis1 ¢cevreden ¢evrimigi ¢evreye gegis,
yorum yanit yOnetimine stratejik ve sistematik yaklasim, yanit veren personel ve platform
ipuclart (Sekil 4.12). Bu kategorilerin her biri ilgili alt kategorilerle birlikte asagida daha

ayrintili olarak agiklanacaktir.

7N tratepk ve
el
Yorum Yare o
ke Eajlass ( )
s
N

Sekil 4.12 Cevrimi¢i Yorumlara Verilen Otel Yonetimi Yanitlariin Baglamm

4.3.1.1. Cevrimdisi Ortamdan Cevrimici Ortama Gegis

Cevrimici platformlarda goriiniir olmasina ragmen, yorum-yonetim yaniti iletisimi
cevrimdis1 diinyadan cevrimigi diinyaya gecisin bir sonucudur. Insanlar gercek hayattaki otel
deneyimlerini anlati formuyla ¢evrimigi ortama aktarmaktadir. Ote yandan yonetim, bir
yonetim yanitinin dogru bir sekilde tanimlanmasi ig¢in, c¢evrimi¢i yorumda bildirilen
memnuniyet/memnuniyetsizligin kaynagin1 cevrimdist otel ortaminda bulmaya ¢alisir.
Gerekli tiim bilgiler toplandiktan ve yanmit yapilandirildiktan sonra, yorum platformlarinda
yayinlanir ve ¢evrimigi ortamda iletisimin devam etmesine izin verilir. Cevrimdisi-¢cevrimigi
iliskideki bu geg¢is, uygun otel yorum yanitinin kavramsallastirilmasi i¢in énemli bir unsur
olarak gorligme katilimcilart tarafindan 6zellikle vurgulanmaktadir. Bu kategorinin nasil

cikarildigina yonelik asagidaki alint1 sunulmustur:
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Bir itibar sitesine ¢ok sikdyetci ve agresif yazilar: yazan ve siirekli kétiileyen bir yazi ise onun gegmisine
bakmak lazim. Biiyiik bir ihtimale o misafir otel ile irtibata gecti ve verim alamadi. Gériismelerinden
almast gereken seyi alamadi. Biiyiik bir ihtimalle otele veya acentasine sikdyetleri dile getirdi, otelden
veya acetnasindan dolayli dolaysiz ¢oziim bulamadigi igin, itibar sitelerde yazmay: ve itibar sitelerde

bir ¢éziim bulacagini daha ¢ok én gordii diyebiliriz... — K6

Cevrimdisi-¢evrimi¢i gecis modelinin lehine olarak, mevcut verilerin analizi, otel
yonetiminin yanitlarinin yorumcularda ve daha genis kitlede yiiz yiize etkilesimdeki 6zenin
gosterildigi izlenimini olusturulacak nitelikte sekillendirilmesi gerektigini ortaya koymustur.
Otel uzmanlar1 ve danigmanlarinin ¢ogu, yliksek kaliteli hizmet temelinde olumlu itibar
yOnetiminin ¢evrimdisi ve ¢evrimici ortamlarda ayni olmasi gerektigini diistinmektedir. Daha
dogrusu ¢ogu ¢evrimdisi ve ¢evrimigi itibar yonetimi arasindaki fark gérmeyip bunu daha ¢ok
her ortamda veya herhangi bir iletisim bigiminde ifade edilmesi gereken devamli bir siireg

olarak gérmektedirler.
Yiiz yiize nasil davraniyorsak dijital ortamda da hemen hemen onu hissettirmemiz, hissettirebiliyor
olmamiz lazim. Cok zor. Cok ¢ok zor. Siz bir kisiyle goriisiirken telefonla mesaj yazmak ayni sey mi?
Degil. Veya mailde yazdiginizda ifade olarak kendinizi ne kadar ifade edebiliyorsunuz. Ciimle olarak
veya yiiz ifade olarak verdiginiz bir dakikada bir seyi belki ii¢ sayfada anlatmayabiliyorsunuz.
Dolayistyla yazismak zor dijital ortam zor ama ona gére o ruhu verebilmek lazim. Iste bunun icin ozel

yetistirilmis ekiplerin olmast sart. — K6

4.3.1.2. Yanit Yonetimine Yonelik Stratejik ve Sistematik Yaklasim

Bu kategori, otel yoneticileri arasinda, otelin yeterli internet goriiniirliigline ve
cevrimi¢i yorum platformlarindaki varligina 6zel dikkat gosterilmesi gerektigi konusunda
yiikselen farkindaliga atifta bulunmaktadir. Bu sekilde, her giin yonetimiyle birlikte oteller,
internet ve 6zellikle de sosyal medyada bulunmanin kanitlanmis faydalarindan dolay: dijital
pazarlama faaliyetlerini arttirmaya yonelik daha fazla ¢aba sarf etmektedir. Bu nedenle,
yorum yanit yonetimi i¢in daha stratejik ve sistematik bir yaklasima gecme gerekliligi agiktir.
Bu yaklagim, otel yorumlarina yanitlar1 kimlerin, ne zaman ve nasil yazacagi, hangi
platformlarin 6ne ¢ikarilacagi ve otel ile ilgili hikdyenin sanal alanda nasil olusturulacag ve
iletilecegine iliskin uygun stratejilerin tanimini igerir. Bu kategorinin olusumunu daha iyi

anlatabilmek i¢in asagidaki alintilar verilmistir:
Hala misafir memnuniyeti basarimin tam merkezinde oldugu icin TripAdvisor ile hi¢bir sey degismedi.
Oncelikle, bir¢ok turist tipi oldugu icin artik kitle turizminin olmadigim goz oniinde tutarak hedefinizi

belirlemelisiniz. Kiminle olmak istedigime karar vermem gerektigi anlamina gelir ve kendi kimligimi
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anladigim zaman bunu digerleriyle paylagsmam gerekir. Cok giizel bir hikaye anlatmalyim. — kaynak
dokiiman analizi igin toplanan videolardan

Bu alanda kontrol gerekliligini bazilar: ise sonradan farkina vardi. Bu alanlardaki yorumlarin satislara
etkisi oldugunu ve kar zarar iliskisi yaratigini, hatta simdi dijital pazarlamamin ¢ok onemli hale gelmesi
bu yorumlarin da pazarlamanmin bir alam oldugunu fark etmelerini saglamistir. O yiizden onlarin
kontrol edilmesi gerektigini biliyorilar... Bu yorumlar i¢in her bir yoruma ézel stratejilerin olusmasi ¢ok
daha basarili sonuglara sebep olabiliyor. — K9

Bu kategori, daha stratejik ve sistematik yorum yanit yonetimi i¢in gerekli olan
oldukca kapsamli bir dizi kavrami kapsadigi i¢in, yanit verme prosediirii, otelin tutumu,
arastirma ve analiz gibi birkag alt kategoriye ayrilabilir (Sekil 4.13). Ilgili alintilarla birlikte

bu alt kategorilerin her biri agagida sunulmaktadir.

Otelin tutumu
A
Y: : . Yorum yanit - >< :
anit verme yonetimine yoneli Arastirma
prosedura stratejik ve a3
sistematik yaklagim

Yorum analizi

Sekil 4.13 Stratejik ve Sistematik Yaklasim Kategorisi ve Ilgili Alt Kategoriler

Yanit Verme Prosediirii

Otel yonetimi, yeni yorum hakkindaki bildirimin geldigi andan resmi yonetimsel yanit
gonderilene kadar uygulanacak ¢evrimici yorum prosediiriinii agik olarak tanimlamalidir. Bu
yanit prosediirii, katilimci gozleminin gergeklestigi danigsmanlik sirketinde siki takip
edilmistir. Buna ek olarak, ilgili goriisme katilimcilarinin ¢ogu, diizenli faaliyetleri sirasinda

siklikla takip ettikleri yorum yanit prosediiriiniin varligini bildirmislerdir.
Konunun igerigine gelince, yani mektup yazar gibi giris, gelisme, sonu¢. Bu gsekilde devam eder. Bu
girig, gelisme ve sonug zorunludur. Boyle gitmek zorunda. — K4
Olumlu cevaplarda genellikle tesekkiir ederiz, yine bekleriz diyerek konuyu kapatiriz. Olumsuz
yorumlarda cevap yazmasi daha zor ¢iinkii orda oteli savunacaksin bunu profesyonel bir sekilde

yapacaksin — K5
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Prosediirlere tam olarak %100 uyum saglamazsiniz ama bazi genel ipuglarini takip edebilirsiniz.
Mesela olumlu yorumlarda, isimle hitap etmesi, tesekkiir etmesi, yorum icerisinde kigisel bir hitap veya
belirti varsa buna referans edilmesinde fayda var ve bu misafiri tekrar gérmekten mutluluk duyariz gibi

bir ifade birakilabilir. Olumsuz yorumlara olan cevaplar 3 asamadan olusmasi gerekir. — K2

Otelin Tutumu

Goriisme katilimceilari, ¢evrimigi seyahat yorumlarina yanit konusunda oteller igin
tutumlarin1 ve duruglarin1 tanimlamanin biiylik 6nem tasidigini bildirmislerdir. Giinlimiizde,
taleplerinden bazilarinin istedikleri sekilde karsilanamamasi durumunda, diinyanin en popiiler
yorum platformlarinin bazilarinda olumsuz yorum tehdidi potansiyeli bulunan konuk
yorumcular grubunun bulundugu g6z Oniine alindiginda, bu 6zel 6nem tasimaktadir. Elde
edilen verilerden yola cikarak, hosgorii seviyelerine ve bu tehditleri kabul etme ve tepki
verme smirina karar vermenin otellerin inisiyatifinde oldugu sonucuna varilabilir. Ayrica,
otelin tesisleri ve hizmetleri ile ilgili konuklarin olumsuz yorumlarinda hangi durumlarda
sorumlulugu kabul edecekleri otel yonetimine baglidir. Otelin bu ayrintilara yonelik tutumu,

yanit yonetimi stratejisine dahil edilmeli ve agik¢a ¢evrimici alanda iletilmelidir.

Sosyal medya konusunda ¢ok sertiz. Durusumuz ¢ok net, ¢ok sert, ¢ok ciddi bir seyle sosyal medya
yénetiliyor burada. Olmast gereken bu ¢iinkii basibos biraktigin zamanda ¢ok ciddi sorunlara yol
agabilen bir platform. — K4

Maalesef oteller bazen bu tehdidin (sikdyet) karsisinda caresiz kalabiliyor. Iki se¢eneginiz var: bir bu
misafire dik durmak, Internet’te isterseniz yazabilirsiniz ama bizim hizmet standardimiz bu degil. Biz
bunu zaten size taahhiit etmiyoruz demek. Ikincisi misafir ne derse; o hizmet sizin standartlarinizda
olmazsa bile, ‘ben bunu istiyorum yoksa seni yazarim’ tehdidine boyun egip misafirin her istedigini
yapmak. Biz agik¢ast o seyde degiliz. Biz dik duruyoruz bu bizim hizmet standartlarimizda degil. ‘Tabii

ki de bu sizin onerinizi, sisteme altyoruz kayit altinda’ cevap veriyoruz. — K7

Arastirma

Cevrimi¢i yanit yonetimine yonelik stratejik ve sistematik bir yaklasimin bir alt
kategorisi olarak arastirma yapmak, otel isletmecilerinin, otel yorumlarinda ifade edilen
olumlu veya olumsuz degerlendirmelerin ardindaki nedenleri bulma gerekliligini ifade eder.
Olumsuz yorumlarin genel otel g¢evrimigi itibarmna oldugu kadar gelecekteki potansiyel
konuklarin satin alma kararlar1 {izerindeki etkileri de g6z Oniinde bulunduruldugunda,
arastirma, olumsuz yorum tutumlarina verilen cevaplarin kavramsallastirilmasinda temel

faaliyetlerden biridir. Bu bilesen, goriisme katilimcilari tarafindan vurgulanmistir

Cevabi yazarken misafir iligkileri béliimiiyle arastirma yapip cevabt hazirliyoruz. Olumsuz cevap

geldigi anda hemen konuyu arastirip aymi giinde cevap yazmayr deniyoruz. Merkezden oteli
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bildiriyoruz, gerekli bilgileri aliyoruz sonra karar veriyoruz cevap mui yazilacak, iletisime mi gegilecek
vs. —K1

Eve gitmis misafir artik evden yazmis. Misafirin eger kullandigi username elverigliyse, kim oldugunu
buluyoruz. Once isminden. Bazilart nickname kullaniyor onlart bulamiyoruz bilemiyoruz. Arastiriyoruz,
ariza kayitlarina bakiyoruz yorumunun icerisinde bahsettigi seyleri biz biliyor muyuz, onu arastirtyoruz
otel icerisinde. Ariza kayitlarimi misafir yorumlar: anketleri bunlari hepsine bakiyoruz, personeli
dinliyoruz, birde onlarin bakis agisiyla ne olmus diye aliyoruz. — K7

Kotii bir yorum geldiyse eger bence bu kétii yorum neyle alakali ise 6nce bunun bir aragtirmasi gerekir.
Bunu misafir iliskileri departmani yapar, o yorum yazdigi yer hangi departmani ilgilendiriyorsa konu,
onun ile ilgili arastirma yapilmasi. Misafir housekkeping’den sikdyet¢i ise bu sikdayeti hi¢ aktarmamuis
veya odast hakikaten kétii bir oda mi gibisinden bir on arastirmasi yorumu cevaplayacak insanlar
tarafindan bilinmesi gerekiyor ve otelin ozellikleri de bilinmesi gerekiyor bunun sebebi su yiizdendir

diyebilmesi gerekir — K9

Yorum Analizi
Stratejik ve sistematik yaklasim boyutunda ele alinan son alt kategori, gevrimici
yorumlarinin otel isletmecisi tarafindan gergeklestirilen analizidir. Yorum yanit stratejisini
olusturan sorumlu otel temsilcileri, otelle ilgili ¢evrimigi yorumlari analiz eden farkli platform
ve yazilimlarin kullanimin1 vurgulamaktadir. Yorum analizi kapsaminda, ilgili otel personeli,
sozciikleri daha hassas bir duyarlilik analizi i¢in kodlarken, yorum ve anket verilerini otelinig
yonetim sistemlerine girmektedir. Bu analizlerin sonuglari, otellerin ¢evrimigi itibar
yonetimindeki ¢abalarinin ne kadar basarili oldugunu degerlendirmek, gerekirse yeni strateji
olusturmak veya mevcut stratejileri diizeltmek i¢in kullanilmaktadir. Yonetim yanitlarinin
varliginin giivence altina alinmasina ilave olarak ¢evrimici yanit yonetiminin basarisini takip
etmenin Onemini vurgulayan bu alt kategori, asagidaki alintilarin bir kisminda da One
stiriilmektedir:
Data giren ekibimiz var, yani anketleri sisteme giren, yorumlar: sisteme giren, telefon
konusmalarimdaki notlart sisteme giren ekip. Hepsi giin icerisinde misafirlerle kontak kurup yorum
girmek zorundalar, yani yorumlar: toplamak zorundalar. Biz bunlari daha sonra isliyoruz, ¢iinkii her
yorumu biz analiz ediyoruz. Kelime analizlerimiz var. Bir misafir yorumu tek tek kodlanwyor,
restorandan mi, yemek kalitesinden mi, servisten mi, oda, banyo, balkon temizliginden mi, her bir seye
kelime sikdyet memnuniyet olarak kodlayan bir sistemimiz var. Ay sonunda top 5 top 10 sorunumuz ya
da arizalar misafirleri odadan araywp ilettigi arizalar da aym sekilde kodlaniyor, top 5 arizalarimiz top
10 arizalarimiz diye ¢ikiyor. Her ay yonetim’e onlem alalim diye degerlendiriyoruz ¢iinkii. Genel
miidiire sunuyoruz. Genel miidiir aciklama istiyor, bir sonraki aya o swlama degissin diye. Bir sonraki

ay bir onceki ayla kiyashyoruz sirlama degisme var mi, ¢iinkii o departmanda performansini géstermesi

gerekiyor bu sikdyetler ile ilgili. Bu analizler her ay ¢alistyor. Ayrica, yilsonu analizimiz var. Yilsonu
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analizlerinde de anketler, yorumlar, kelime analizleri bunlar hepsi birlesiyor ¢iinkii tesis kig aylarinda

kapaniyor. Analizlere gore, kisin yapilacak insaat kararlar: ya da yenilik kararlari ¢ikiyor. — K7

4.3.1.3. Yanuit Veren Personel

Yorum yanit faaliyetlerine katilan otel personeline 6zel bir 6nem verilmekte olup
¢evrimici yorum yanit yonetimi temasi baglaminda bir kategori olarak kabul edilmesinin
nedenlerdendir. Cevrimigi yorum platformlarinda mevcut ¢evrimi¢i yorum yanitlarini analiz
ederken, yanit yazan kisi hakkinda calisma pozisyonu haricinde pek fazla bilgi mevcut
degildir. Bu nedenle, bu ipucunun yani sira, yorum yanitlarint okuyanlar, sunulan yazi tarzina
ve arglimanlarin niteligine gore basarili bir yanit olup olmadigi konusunda kararlarini
vermektedirler. Bununla birlikte, ¢evrimigi yorum yonetim faaliyetlerinden sorumlu olmasi
gereken otel personeli konusunda daha derin bir ilgi ve vurgu, goériisme katilimcilari

tarafindan da 6ne siiriilmiistiir.

Her seyden evvel kigilerin iilkesine gore davrams bicimlerini bilinmesi gerekiyor. Onem veren oteller
misafir iligkileri boliimiinde yabanci dilde birilerini ise alirken ayni zamanda sadece yabanct dil bildigi
icin degil, misafir iliskilerine yatkin oldugu icin aliyorlar. Bilinci olanlar tecriibeli olani alyyorlar ve
kendi i¢clerinde hizmet ici egitimi veriyorlar. O kisilerin pedagojik egitimi bile almis olmasi gerekiyor.
Sadece otelcilik, sadece hizmet sektorii bilmesi gerekmiyor. O kisilerin restoranlarin agilis kapanis
saatlerinden tutun a la carte restoranlarin meniilerini ezberlemeleri gerekiyor. Otel icerisindeki bir
takim aktivitelerin bilgisine haiz olmasi gerekiyor. Cevrede neler var neler yok onlara hdkim olmasi
gerekiyor. Bazilarinda demeyecegim, ¢ogunlukta da bu boyle mutfakta karpuz var mi yok mu bilmesi
gerekiyor. Bu ne alaka diyorlar ama bence ¢ok alaka. MIY béliimiiniin bunlarin hepsini bilmesi
gerekiyor. Ve ¢oziim odakli olmasi gerekiyor. Coziimii olmast gerekiyor hemen bir takim olmayan
seylere bile ufak seyleri yaratabilecek vaziyette olmast gerekiyor. Bu tip basarili hikayeleri konusuluyor
zaten. — K6

Ben o yiizden diyorum ki bazen otellerde psikolog ve sosyolog de ¢alistirmak lazim sanirim, birazcik
misafirlere de deginmek lazim. Belki guest relations béliimiindeki kigilere biraz sosyoloji ve psikoloji
egitimi vermek lazim, misafirle konusurken daha farkli agilara inebilsinler diye ama Tiirk turizminde bu
kadar donanimli misafir iliskileri personeli de yok. — K7

Oraya da profesyonel cevaplar verilmesi gerektigini artik biliyorlar bu profesyonel cevaplar iginde ¢ok

profesyonel insanlar ¢alistirmadiklar: siirece — K9

Yukarida verilen alintidan yola ¢ikarak, mevcut durum galismasi kapsamina giren otel
tiplerinde misafir iligkileri boliimii personelinde 6zellikle sahip olunmasi gereken nitelik ve
gerekli becerilere biiyiik dnem verilmektedir. Gelecegin Misafir iliskiler Yonetimin (MIY)
personelinin, sosyoloji ve psikoloji gibi alanlarda iyi bilgiye sahip olmasi Onerilmektedir.

Genel olarak MIY yonetimine ydnelik ¢ok disiplinli yaklasimin ve otel yorumlarina yanit
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vermeye yonelik daha profesyonel yaklagimin farkindaligi, yorum platformlarinin ve 6zellikle
cevrimici otel yorumlarinin etkileri hakkindaki artan bilginin sonucudur. Yanit veren
personel, calismanin bu boliimiinde daha 6nce bahsedilen, kaliteli otel hizmeti sunmanin
cevrimdis1 ve ¢evrimigi yonleri arasindaki gegis siirecinin basariyla yonetilmesinde énemli bir

bilesen olarak kabul edilmektedir.

4.3.1.4. Platform Ipuclan

Cevrimigi yorum platformlarinda yorumcu, bu yorumlara cevap veren otel yonetimi ve
daha genis bir izleyici kitlesi arasindaki iletisim platform yoneticileri tarafindan belirlenen
kurallar cergevesinde meydana geldiginden, dnceden tanimlanmis bazi ikna edici ipuglari
zaten mevcuttur. AOM sosyal medya teorik cergevesine gore, g¢evresel bilgi islemeyi
tetikleyen bazi ipuglar1 bu kategorinin alt boyutlar1 olarak diisiiniilebilir. Bunlar sunlardir;

ddiiller, 6n uyarilar, derecelendirmeler ve siralamalar.

Oduil rozetleri
O‘\ \
Onuyanlar O

b~

Platform ipuglan

?

Siralama

Derecelendirmeler

Sekil 4.14 Platform ipucu Kategorisi ve Ilgili Alt Kategoriler

Odiil Rozetleri

Bu ¢alismanin kapsamu altindaki seyahat yorum platformlarinda oteller bu kategori
tarafindan 6zel olarak tanimlanan derecelendirme endekslerine gore siralanmistir. Genellikle
otellerin belli boélgelerin ana sayfalarinda nasil siralandigi konusunda kesin algoritma
bilinmemekte; ancak, platformlar bu siralamada bulunan bazi otelleri 6diillendirmek igin 6zel
logolar kullanmaktadirlar. TripAdvisor orneginde, taninmis logosu, listede yer alan bazi
oteller arasinda, bu otelin bu platformda yilin en favori oteli oldugunu gostermektedir.
Rozetler, izleyici arasinda bilissel bilgi islemenin yoniinii etkileme potansiyeline sahip bir

ikna edici ipucu olarak kullanilabilir.
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Sekil 4.15 Yorum Platformlar Tarafindan Verilen Odiil Rozet Ornegi

On Uyariar

On uyarilar alt kategorisi, okuyuculara, yorum ve yanitlarin platform sahiplerinin
degil, onlar1 gonderenlerin kisisel goriislerine tabi oldugunu hatirlatan ikna edici ipucu olarak
diisiiniilebilir. Yorumlar1 okuyanlar, yorum ya da yanit icerigine dayali olarak paylasilan
bilgilerin gecerliligi ve giivenilirligi hakkinda karar vermelerine ragmen, platform sahipleri
tarafindan tanimlanan bu 6n uyarilar, kullanicilart merkezi veya g¢evresel bilgi islemeye daha
fazla yonlendiren ipuglari olarak kabul edilebilir. Bu 6n uyarilardan bazilarina &rnekler
asagida verilmistir:

Bu yorum bir X yorum platformunun siyesinin éznel goriisii olup X yorum platformuna ait degildir.

Bu yorum bir otel yonetim temsilcisinin 6znel goriisii olup X yorum platformuna ait degildir. — kaynak

dokiiman analizi igin toplanan videolardan

Derecelendirmeler

Bu ¢alisma kapsamindaki yorum platformlarinin tiimii, yorumcu, otel yonetimi ve hem
yorumun hem de yanitin icerigi gostermeden Once biitlin otel yorumlarinin 6zet puanim
gostermektedir. Bu 6zet derecelendirme, genel sayisal skor, tam ya da yar1 dolu daireler gibi
gorsellerle yiizdelik puan seklinde gosterilebilir. Bu derecelendirmeler, platformlar tarafindan
tanimlanan ikna edici ipuglar1 olarak da diisiiniilebilir ve bu, okuyucunun bilgi isleme yoniinii

etkileyebilir.

Swralama

Cevrimici seyahat yorum platformunun ana gii¢lerinden biri, otel deneyimlerinin
degerlendirmelerini ve bu degerlendirmelere yanit veren otel yoneticilerini diizenli olarak
paylasan genis yorum yazarlari havuzudur. Bu, diinyanin dort bir yanindan (veya bu durum
calismasinda Tirkiye’den) ¢ok sayida otelin varligmi ve bunlarin belirli bir bi¢imde

siralanmas1 gerektigini ima eder. Kullanici belirli bir {ilke veya bolgede bir otel bulmakla
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ilgileniyorsa, bunlar, platformun kendisi tarafindan tanimlanan popilerlik siralamasi
endekslerine dayali olarak listelenir. Bu siralamalar ayrica, belirli muhit, fiyat, sunulan
hizmetler vb. kategorilere ayrilabilir. Ancak, ilk 10 veya 15 otel agisindan inceleme
platformlari tarafindan saglanan bu ilk siralama, platform kullanicilari i¢in ikna edici bir ipucu
olarak disiiniilebilir. Otel kullanicilarinin ¢ogunun bu platformlara daha aktif olarak
katilmaya karar vermelerinin bir baska nedeni de sudur: Siralamada miimkiin olan en yukari
tirmanmak ve tatil aramalarinin baslangi¢ asamasindaki potansiyel kullanicilar {izerinde en iyi

ilk izlenimi birakmak.

Tablo 4.3 Yorum Yamit Yonetimi Baglamin Kod Kitabi

Kategorinin ad: Aciklama
Yorum Yamt Yonetimi Cevrimi¢i yorumlara verilen yanitlarin, seyahat yorum platformlarinda nasil
Baglamm gonderilmesi gerektigi ile bunlarin nasil tanimlanacagi ve iletilecegini
etkileyen faktorlerin bulundugu baglamdir.
Platform ipuclar: Seyahat onerisi platformlarinin ¢ogunda belirgin ve 6zellestirilmis olan ikna

edici ipuglart ve gostergelerinden bazilaridir. Cogunlukla gevresel ipuglari
veya gevresel bilgi islemeyi tetikleyebilecek ipuglar1 bu kategorideki alt
kategoriler olarak diisiiniilebilir.

Odiil rozetleri Platform tarafindan otele kaliteli hizmet ve gosterdigi basar1 igin verilen
odullendirici rozetler.

On uyarilar Yorum platformlarinda yaymlanan yorumlarin ve yanitlarin igerigi konusunda
sorumluluklarinin bulunmadigina dair platformlarin beyan.

Siralama Bazi iilkelere veya bolgelere gore arama yapildiginda otelin platform otel

listesindeki yeri.

Derecelendirmeler Belirli bir otele verilen genel degerlendirme notu. Sayisal formda, yildizlar
veya daireler veya yiizdeler gibi semboller olabilir.

Yanit veren personel Cevrimi¢i yorum yanit yonetiminde yer alan otel personelinin 6zellikleri.
Yorum yamt yonetimine | Otel yonetiminin ¢evrimi¢i yorumlara ve bunlara verilen cevaplara sistematik
yonelik stratejik ve yaklagimi.
sistematik yaklasim
Otelin tutumu Cevrimigi seyahat yorumlarini yanitlarken otel yonetiminin sergileyecegi
durus.
Arastirma Konuklarin olumlu ya da olumsuz degerlendirme yazmasi igin sebep bulma
gerekliligine atiflar. Bu 6zellikle olumsuz ¢evrimigi yorumlarda gegerlidir.
Yanit verme Bu alt kategori, yorum yanit siirecinde agikg¢a tanimlanmis adimlarin varligi
prosediirii anlamina gelmektedir.
Yorum analizi Cevrimi¢i misafir yorumlarinin analizine yonelik sistematik yaklasim ve bu
analizlerin sonuglarina dayanilarak gerekli dnlemlerin alinmasi.
Cevrimdisindan Yorum-yonetim yaniti paylasimi ¢evrimdisi diinyadan ¢evrimigci diinyaya
cevrimicine gecis gecisin bir sonucudur.

4.3.2. Merkezi (Dogrudan ikna) ipuclar

Literatiirde sosyal medya baglaminda AOM'in uygulanmasi ile ilgili bazi merkezi
ipuclart bulunsa da, bunlardan bazilarinin ¢evrimici otel yorum yanitlar1 baglaminda farkli bir
sekilde yorumlanabilmektedir.. Ayrica, c¢evrimi¢i yorum yanitlar icin Ozel ipuglart da

eklenebilir. Merkezi ve ¢evresel ipuglari arasinda net bir ayirim yapmanin, bunun bireyin
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bunlar1 nasil isleme tabi tutacagina bagli olmasi nedeniyle zor oldugu g6z 6niine alindiginda,
bu calismada iki kodlayicinin yorumlama ve soyutlanma siireci sonucunda, merkezi ipuglari
elde edilmistir: kurumsal olarak tanimlanmig yanit ¢ercevesi, yorum igerigine dayali yanit
ozellestirme, misafirlere 6nem verilmesi, sikayet ilizerine vurgu yapma, diger konuklarin
goriislerine atifta bulunma, 6zgiinliik - yaraticilik ve tekrarlama veya yineleme (Sekil 4.16).

Bu ipuglarinin her birine ait daha fazla agiklama asagida verilmistir.

Merkezi | c;lan
Yantin zorunlu Yorum igerigine Mnsaﬁrlere onem  Sikayet G uzenne o Baskalanmn

bilesenleri dayal yanit venimesi vurgu yapmak Olumlu yénlerini  (zg(inlik -
ozellegtime gomgliﬁ::;: bfta ™ tekrarlama yaraticihk

Sekil 4.16 Tlgili Alt Kategorilerle Birlikte Merkezi ipuclar

Yanitin Zorunlu Bilesenleri

Analiz sonuglari, bir otel isletmecinin, yorumlar1 ne sekilde ele alacagi ve bir yorum
yanitinin neler icermesi gerektigi konusunda net bir sekilde tanimlanmis stratejileri
bulundugunda, daha yiiksek bilissel veya merkezi bilgi islemeyi baslatmak igin saglam bir
temel olusturdugunu gostermektedir. Yorum igerigine gore birlestirilen agikca Onceden
tanimlanmis unsurlarin yani sira, yanitin i1yi kavramsallastirilmis yapisi, yonetimin degerli
yanit verme konusunda biraz zaman ve c¢aba harcadigina isaret eder. Bu yapi acikga
goriildiigiinde, yanitin her bir 6gesi uygun sekilde yerlestirildigi i¢in, insanlarin bilgiyi isleme
konusunda daha net bir duruma sahip olma sanslar1 daha yiiksektir. Bu merkezi isleme-
timevarim yanit c¢ercevesinin unsurlari, yorum veri havuzundan ve  goriisme

transkriptlerinden gelen alintilarla birlikte Tablo 4.4' te sunulmustur.



Tablo 4.4 Kurumsal Olarak Tanimlanms Yamt Cercevesi Kategorisi ve Ilgili Alt Kategoriler

Alt kategori

Tigili alt kategorinin varhgim ispatlayan alint

Yorum yazisi igin tesekkiir

etme

Otel A adina otelimizi se¢tiginiz igin samimi siikranimizi ifade etmek
isteriz. Olumlu deneyiminizi X platform da paylastiginiz igin tesekkiir
ederiz.

Otel A' daki konaklamaniz hakkinda bir yorum yazmaya zaman
aywrdiginiz igin tesekkiir ederiz. Konaklamanizda bizi se¢tiginiz i¢in
samimi siikranlarimizi ifade etmek isteriz. Otel ve personel hakkindaki
giizel sozleriniz icin tesekkiir ederiz.

Oncelikle yorumunuza tesekkiir ederiz diyerek baslyorlar. — K6, K4,
K5, K7, K2, K9

Olumlu bir yorum geldiginde, tesekkiir edin (kaldiklar siire boyunca
misafirle bir iligki yaratildigini unutmayn) - K8

Otel tesisleri ve hizmetleri

hakkinda bilgi verme

Size otel altyapisinda (plaj alani, restoran ve barlar) yapmay:
planladigimiz bir takim yiikseltmeler ve ozellikle ana restoranin
onarimu ile ilgili bilgi vermek istiyoruz. Teraslar nedeniyle biiyiikliigti
artacaktir. Hizmet kalitesini niteliksel olarak etkileyecek sekilde 7:00-
23:00 saatleri arasinda agik olacak ve artik kalabalik olmayacaktir.
Otel A, dogal giizelliklerle dolu 405.000 m?' lik bir alani kaplar ve
tarihi, dogal ve kiiltiirel giizelliklere kolay erisimi ile seckin
konuklarimiz i¢in son derece konforlu bir konaklama imkani sunar.
Tatiliniz sirasinda beklentilerinizi karsilayabildigimiz i¢in mutluluk
duyuyoruz. — O1

Otel A, tesisimizde usta sefler tarafindan hazirlanan ¢ekici ve ozel
yemekler sunmaktan gurur duymaktadir. Seckin konuklarimiz icin
Italyan, Fransiz, Tiirk mutfagimin gurme restoranlarinin alakart
spesiyalitelerden veya diinya mutfagindan seckin érneklerini iceren
zengin agik biifeler servis edilmektedir. Tiim alakart restoranlar igin

erken rezervasyon yaptirmaniz gerektigi bilgilerinize sunulur.-O1

Otel hedeflerini iletme

Amacimiz, tiim lokantalarda aym kaliteyi, 6zel servisle yakalamaktir.
Misyonumuz, tiim degerli konuklarimiza riiya gibi tatil deneyimi i¢in
yiiksek kalite, liiks ve konfor sunmaktir. — O3

Otel A olarak, misyonumuz otelimizde en iyi hizmet kalitesini ve
tiriinleri sunmaktir, bu nedenle geri bildiriminiz bizim igin gercekten
onemlidir.-O1

Ozel plaji, yiizme havuzlari, restoranlari, barlari, konforlu odalari ve
SPA'st ile yiiksek kaliteli miikemmellik, liiks ve konfor sunan Otel A,

deneyim ve beklentilerinizin dtesinde bir tatil deneyimi vaat ediyor.-O1

Orziir

Otel Yonetimi adina uykusuz geceler gegirdiginiz ilk 2 giin igin samimi

oziirlerimizi iletmek istiyoruz. —O3
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Liitfen bu konularla ilgili samimi oziirlerimizi kabul edin. — 02

Otel tarafindan yapilan

islemler

Yonetimimizle paylastigimizi ve bununlia ilgili islemleri
gerceklestirdigimizi size bildirmek isteriz. —O2

Hayal kirikligr hissinizi tamir etmek igin otel personeli konaklamaniz
stiresince durumunuzu takip eder ve bu otelden ayrilmanizdan sonra
da devam eder. Otel yonetimi tarafindan size birtakim ayricaliklar
teklif edilmisti, ancak sizi geri kazanma ¢abalarimizin tiimii cevapsiz
kald:. — O1

Bilgilerinize sunulur, konuk yorumlarina dayanarak otel acil eylemler
gerceklestirmistir, yapilan her yorum, yiiksek kalitede hizmet vermek
icin kendimizi gelistirmemize yol agmaktadir. Plaj yani havlu masalari
ve yemek kati tasarimi yenilemesi devam etmektedir, golgeliklerin ve
semsiyelerin hepsi degisecektir. —O1

Personel tazeleme egitimleri alacak ve yorumunuz ilgili
departmanlarla paylasild: ve liitfen a la carte rezervasyon sisteminin

degistirilecegini unutmayin. —O1

Alternatif ¢éziim énerme

Bu tesis size uygun bir yapiya sahip degil, hizmet sekli, sizin

beklentilerinize uymuyor hitap edemedigimiz icin tizgiiniiz, oziir dileriz.

Baska bir otelimizde size hitap edebiliriz, ¢tinkii bizim bir ¢ok otelimiz
var. Markadan digar: ¢ikartmak degil amag, markaya dahil olan bu
tesis size uygun degil ama sizin beklentilerinize uygun su tesisimiz var,
dileriz orda size baska bir zaman agirlariz gibi yonlendirme de

yapabiliyoruz misafire. — K7

Tekrar Agwrlama

Misafirlerimizin yorum ve tavsiyeleri dogrultusunda yaptigimiz
degisiklikleri ve gelismeleri gostermek i¢in sizi tekrar gormek isteriz.-
o1

Yakinda Otel A’ da goriigmek iizere sizi ve ailenizi agirlamaktan
mutluluk duyacagiz. — O1

Sizleri gergekten agirlamaktan keyif aldik ve yakin gelecekte tekrar sizi
agwrlamaktan mutluluk duyacagiz.-02

Sizi tekrar karsilayana kadar ¢ok uzun siirmeyecegini umuyoruz. —O3
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Neredeyse herhangi bir yorum yanitinin kaginilmaz unsurlarindan biri, yorumcularin

otel ve hizmet degerlendirmelerini yazmak i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢aba i¢in minnettarlik

ifade etmektir. Bu belli bir sekilde, yazarin metnin gelisme (ana govde) ile devam etmesine

imkan tantyan yorum yanitinin girig kismini temsil eder. Calisma kapsamindaki bazi oteller,

yorum yanitinin gelisme boliimiiniin  basinda, konuklarin yorumda bundan bahsedip

etmedigine bakmaksizin tesis

ve hizmetler hakkinda tiim platform kullanicilarim

bilgilendirme firsatin1 kullanmaktadirlar. Buna ek olarak, yorum yanit yonetimine dikkat eden
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otellerin ¢ogu, sirketin vizyon ve hedeflerini iletmek i¢in bu sanal alan1 kullanmaktadir. Bu
anlamda, bu hedefler konuklara iletilirse, yanitlar mutluluk ifadelerini igermekte ve olumlu
yorum degerlendirmesi sonucunu dogurmaktadir veya olumsuz yorum durumunda mutsuzluk
ifadeleri s6z konusu olmaktadir. Kararsiz veya olumsuz elestiriler olmas1 durumunda, ¢ogu
zaman kotii deneyim i¢in Oziir ifadeleri ve otel tarafindan alinan 6nlemler sunulmaktadir. Bu,
yOnetimin yorum yapan kisinin oteldeki eksiklikler hakkinda yazmak i¢in harcadigi zaman ve
caba i¢in siikranlarinin bir gostergesi olarak diisiiniilmelidir. Bu eylemler, otel hizmetinin
beklenen kalitede bulunmadigi departmandaki ilgili otel yetkililerini bilgilendirmek, yeni
egitimler diizenlemek, konuk fikirlerinin bir kismin1 gelecekteki yenileme planlarina dahil
etmek gibi konulart igerebilir. Yorum yapanin memnuniyetsizliginin belirgin oldugu
yorumlarda, otel zincirinde bagka bir otelin kullanilmas1 veya gelecekteki bazi ziyaretlerde
daha fazla indirim ve daha iyi hizmet sunmak gibi alternatif bir ¢oziim sunmak, kurumsal
olarak tanimlanan yanit yapisinda bulunan 6nemli bir unsurdur. Son olarak, minnettarlik
ifadesinde oldugu gibi, hemen hemen her yorum, ilgili yorumcu ile tekrar agirlama arzusunun
ifadeleriyle tamamlanir ve olumlu olan1 tekrarlamak veya az miktarda olumlu otel deneyimini

gelistirmek icin baska bir sansa sahip olur.

Yorum Igerigine Dayah Yanit Ozellestirme (Argiiman Kalitesi)

Tanimlanmis yanit ¢ergevesinin unsurlart bir Onceki boliimde ayrintili olarak
aciklanmistir. Bununla birlikte, eger bu unsurlar siirekli tekrar ederse, farkli yorum tiirleriyle
bile olsa, bu ¢ercevenin yorum yanitinda sunulan bilgilerin merkezi (dikkatli) islemesini
tetikleyen potansiyeli azaltabilecek tamamen tek tip hale getirilmis yorum yaniti sonucunu
doguracaktir. Bu nedenle, yorum yanitinin basaris1 i¢in, yorumun sagladigi
degerlendirmelerin i¢ boyutlarina deginen kaliteli igerik ve argiimanlarla gelistirilmesi
gereklidir. Yorum yanitlarini analiz ettikten sonra, yorum igerigine gore yanit sekillendirmesi
merkezi ipucu olarak kabul edilmistir. Bu, yanit yazarinin konuklarin yorumlarinda ifade
edilen tutumlarin yapisini, 6zelliklerini ve islevlerini tanimasi ve yanitlarda en Onemli
yonlerini vurgulamasi ifade eder. Bu merkezi ipucu 6rneklerinden bazilart su sekilde tasvir
edilebilir:

Spor Akademisi'nin beklentilerinizi karsiladigina ve otelimizde konaklamanizdan keyif almaniza ¢ok

memnun olduk ve boyle olumlu bir izlenim birakan Bay Adel'den ézellikle bahsettiginiz icin tesekkiir

ederiz. Goriisleriniz, gelecekteki calismalarimizi motive etmek icin ¢ok degerlidir. — O1

Bir defa hatirliyorum bir Alman misafir bize yorumda siir yazdi ve biz de aym sekilde siirle cevap

verdik. — K1
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Ciinkii bir kere misafir olumsuzluklar: yasamis, bu tesisi kafasinda bir ényargiya sokmus, ben onun
beklentilerini dinliyorum ki, ona sizin i¢in bu tesis uygun degil haklisiniz biz sizin beklentileriniz bu
sebeplerden dolayt karsilayamadik. Tamamen yorumun psikolojisiyle alakali, yorumun icerigine gore
sekilleniyoruz. Genelleyemeyiz. Gelisme kisminda tamamen yorumun sekline bagh bir agiklama
yapilmasi gerekiyorsa acgiklama yapilryor. Gelisme kismi ashinda yoruma gore sekilleniyor. - K7

Eger ¢ok kétii yorum yazdiysa bence sablonla hareket edilmemesi benim profesyonel anlayisim. O
yoruma gore bir cevap hazirlanmasi gerekiyor. Ama gelisme boliimiine sorun neyse o soruna gére bir
cevap. — K9

Yorum igerisinde kisisel bir hitap veya belirti varsa buna referans edilmesine fayda var - K2

Kisacasi, yorum igerigine dayali yonetim yanitinin igeriginin sekillenmesi, okuyucuyu
merkezi (dikkatli) islemeye dogru yonlendirecek saglam bir ipucu olarak hem olumlu hem de

olumsuz yorumlara yanit vermenin argiimanlarinin kalitesini artiracaktir.

Misafirlere Onem Verilmesi (Kisisel Alaka)

Yoruma verilen cevab1 kavramsallastiritken, otel sorumlusu yorumu dikkate
aldigindan ve konuga 6zel dikkat ve énem verdiginden emin olmalidir. Bu ipucu, yorumu
yazan konuk iizerinde sahip olabilecegi kisisel alaka diizeyine vurgu yaptigi i¢in merkezi
ipucu olarak disiinilebilir. Goriisme katilimeilarinin - ¢ogu, yanitin  kendisinin, otel
yonetiminin misafirlerine ne kadar 6nem verdigini gdsterme eylemi olarak degerlendirildigini
vurgulamaktadir. Buna ek olarak, bu, ego savunma tutum islevi ya da yorumlarda ifade edilen
giiclii tutumlarla yakindan iligkilidir. Bu tiir tutumlarla, yorum yapanlar otel ydnetiminin
dikkatini ¢ekmeye ¢alismakta ve baskalariyla paylastiklar1 gergekler ve goriisler i¢in uygun
bir yanit almayr beklemektedirler. Bu, yorum yapan agisindan kisisel olarak biiyiikk énem

tagidig1 i¢in, yonetimin misafirlere yanitlarinda 6zel bir vurgu yapmasi beklenmektedir.
Karsimizdakini muhatap alip, onemseyip ona cevap vermis olmak hepsinden énemli. — K6
Yasadigi sorunlara da deginmekte fayda var, deginmeli ¢iinkii misafirler ona ozel yazildiginin farkinda
olmali. — K4
Mutlaka misafirin 6nemsendiginin yazilan yorumunu énemseyip kayit altinda alindiginin yazilmasi
bence gerekiyor. Misafir ¢iinkii 6nce bunu duymak istiyor, ben bu sorunla ilgileniyorum, bu bizim i¢in

onemli sizin yazdiginiz bu yorum onemli ciimlesini duymak istiyor agtk¢asi. — K9

Platformlarda paylasilan cevaplardan verebilecek 6rnekler asagidaki gibidir:
Misafirimiz olarak size ¢ok deger veriyoruz... Yorumlarmiz bize rehberlik ediyor.... — Ol

Geri doniisiiniiz ¢ok degerlidir. Otel B Ailesi olarak sizi agirlamaktan keyif aldik. — 02

Tatilinizin bir par¢ast olmaktan mutluluk duyduk. Sizin i¢in unutulmaz tatil deneyimi yaratmak icin

elimizden geleni yapmaya ¢alistik.— O3



164

Yukarida verilen alintilara ek olarak, yonetimin misafirlere oneme verme cabalarinin
bir bagka 6nemli gostergesi yorum uzunlugu ile yanit uzunlugun arasindaki uyumdur. Yorum
platformlarinda yayinlanan yorum yanitlarina bakildiginda, yorumlarin ¢ok uzun olmasi
yorumlardaki gii¢lii tutum gostergeleridir. Ote yandan kisa yorumlarda farkli 6zelliklere sahip
tutumlar bulunur. Analiz sonuglarindan, otel yonetimi yorum yanitlarinin birgogunun konuk

yorumunun uzunluguna bakilmaksizin ayni1 uzunlukta oldugu neticesi ¢ikarilabilir.

Sikayet Uzerine Vurgu Yapmak (Ozgiinliik)

Yorum yazarinda olumsuz his birakan ayrintiya vurgu yapilmasi, yonetimin yanitinda
yer verilen ipuclarindan biri olarak goriilebilir. Ayrintilarla ilgili yazmak, oteli
degerlendirenler i¢in merkezi bir 6neme sahip olabilecek belirli tutumun 6zgilinliiglinii ima
ettiginden, bu konunun 6zgiin olarak ele alinmasi yorumu gonderenler arasinda ve ayrica

onlar1 okuyanlar i¢in merkezi (dikkatli) bilgi islemeye neden olabilecegi anlamina gelir.
Ciinkii misafir biitiin her yerden memnun bagka hi¢ bir sorun yok, ama béyle kiigiik bir sorundan dolayn,
10-15dk ¢oziilebilecek bir sorundan dolayr miisteri sorun yaratiyor ve daha da dtesi itibar sitelerinde
bunu yaziyor. Belki otelin toplam platform puan 9,7 ama orda o detayr goren miisteri gelmek istemiyor.
—K6

Spesifik sikayetlere deginilmeli (bu hem proaktifliginizi hem de misafirlerinizin geri bildirimlerini
onemsediginizi gostermekte) - K8
Onunla ilgilenildigi, bu sorunla ilgilenildigi mutlaka yazilmasi gerekir. Bence zorunlu unsur bu. — K9

Savunma

Bu calismada elde edilen verilerin analizi neticesinde, yorumlarda ifade edilen goriis
ve degerlendirmelerden kaynaklanan bazi tartismalarda otellerin "savunma" ya da hikayenin
bir tarafininkendi anlatmasi1 gereken durumlar oldugu sonucuna varilabilir. Yorum

yanitlarinda otel savunmasinin asagidaki ifadelerle desteklenmektedir:

Savunma yapmast gereken yorumlar var. Misafirin anlattigi dogru olmayabilir. O siirecte ben kamera
kayitlarina bakiyorum, personel savunmasint aliyyorum. Eger bilmedigim ve Internet’te okudugum bir
mevzuuysa orda muhakkak misafirin bu deneyimini otelde bizimle hi¢ paylasmadigini ve neden
paylasmadigini soruyorum. Bunu diger tatil okuyucusu gorsiin istiyorum. — K7

Yorumlarmizla ilgili olarak, size 7 adet a la carte restorantimiz ve hepsinin her sey dahil konsepti
icinde oldugu ile ilgili, sizi aydinlatmak isterim. Misafirler, tatilleri boyunca bunlar istedikleri kadar
kullanabilirler. Ancak, bunun icin dncelikle rezervasyon yapmalart gerekiyor. 09: 00-16: 00 saatleri
arasinda bir giin onceden yapilan bir a la carte rezervasyon sistemimiz var. Ayni giinde ve saat
16.00'dan sonra rezervasyon yaptirmak isterseniz, miisaitlik durumunu Misafir Iliskileri Desk ile

kontrol etmeniz gerekmektedir. Ciinkii otelde konaklayan 2000 bin misafirimiz var. Rezervasyon listesi
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doldugunda, tiim misafirler arasinda esitligi saglamak igin ertesi giinlerde size yardimci olabiliriz. — O1

Baskalarinin Goriislerine Atifta Bulunma (Onceki Bilgi)

Otelin savunmas1 i¢in giivenilir bilgi sunan stratejilerden biri, diger konuklarin
goriislerine ya da otel hizmetini deneyimleme firsati bulan baskalarina ait dnceki bilgilere
atifta bulunmaktir. Bazi miilakat katilimcilar tarafindan soylendigi iizere oteller, sadik
misterilerinden bir kismini, olumlu deneyimlerini ¢esitli sosyal medya kanallariyla
paylagsmaya ¢agirabilirler. Buna ek olarak, "marka temsilcileri" ya da yorum platformlarinda
degerlendirmelerini paylasmanin ana sebebi, otel markasini korumak ve tizerinde olumlu
izlenimleri vermek olan yorumcular oldugu i¢in, otel yonetimi baskalarin1 konuyla ilgili

yazmaya davet etme ihtiyaci duymayabilir.

Cok acimasizca yazilmis bir sikdyet var ama bizim hemen karsisinda soylenecek bir geyimiz var: o
donemde konaklamis olan ii¢ tane dort tane misafirimizin ismi belli olan, en biiyiik yorum
platformlarma yorumlarmmin linkleri verin o miisterimize oyle cevap atin. Siz aymi tarihlerde bu sikinti
yasadigint soyliiyorsunuz ama bizim demek istedigimiz su: aymi tarihlerde binlerce yiizlerce memnun
olan misafirlerimiz vardi. Bazi otellerimize diyoruz ki, eski miisteriniz tamidiniz miisterimiz var onlara
bu misafirin yazdigi kotii yorumuna cevap yazdirin onlarin agzindan onlarin kendi elleriyle. Bu da
yapuyor. O bir misafir kétii yorum yaziyor onun iizerine obir misafir diyor ki “’dedigin yaniis: bu
otelde bende konakladim kesinlikle boyle bir sey yok’’ dedigi anda onun sikdyetini ¢iiriitmiis oluyor. —
K6

Olumlu Yénleri Tekrarlama

Yorum yanitinin yapilandirilmasinda yorumun igerigine deginmek ve yorumcu
tarafindan yapilan sikdyetin vurgulanmasi daha once merkezi ikna edici ipuglar1 olarak
tiretilmistir. Buna gore mevcut merkezi ipucu kategorisi, yanit yonetiminde yorumcu
tarafindan yapilan degerlendirmelerin olumlu yonlerini tekrar etmesini Onerir. Bu sekilde
yonetim, yorumcunun biraktigi olumlu mesaji giiclendirmektedir. Ote yandan, otelin
yanitinda sikadyetin vurgulanmasi ve konuklar1 6nemseyen ve en kaliteli hizmeti sunmaya en
iyi sekilde calisan bir yonetim izlenimi birakmasi gerekmektedir. Ancak, olumlu yonlerin
tekrarlanmas1 durumunda oldugu gibi, otel hizmetinin olumsuz yonleri iizerine yanitta ¢ok
fazla alan saglanmasi da tam olarak ayni gii¢lendirme etkisine sahip olacaktir. Bu nedenle,
konuklarin sikayeti lizerine yogunlasma arasinda bir denge bulmak, ancak ayni1 zamanda, otel

hizmetinin olumsuz yonlerini sik sik tekrar etmemek tizerine diisiinmek gerekir.
Konaklamanmizin pek ¢ok olumlu unsurunu detaylandirdiginiz igin son derece tesekkiir ederiz. Fransiz

caddesini, ana restoranimizi, havuzlarimizi ve spayt sevdiginizi duydugunuza memnun olduk. — O1
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Odanizin gériiniimii, takim iiyelerinin profesyonellikleri ve mutfak lezzetlerimiz hakkinda ¢ok nazik
sozlerinizi duydugunuzdan dolayt ¢ok mutluyuz. — O3

Olumsuz taraflar: biraz daha genel olarak deginmek istiyoruz ¢ok boyle spesifik, spesifik anlatmadan. —
K3

Olumsuzlar: yinelemeyin - temel web pazarlama yasasi mesaji pekistirme... Olumlularin altini ¢izin -

kétii bir yorum olmast durumunda bile oteliniz hakkinda olumlu konusma sansiniz var — K8

Ozgiinliik - Yaraticihk

Daha once zorunlu yanit bilesenleri, yorum yanitinda saglanan bilgilerin yiiksek
biligsel islemesini tetikleme potansiyeline sahip olan merkezi ipuglarindan biri olarak
tiiretilmistir. Profesyonel bir sekilde dile getirilen siikran duygusu ifade etme, oziir dileme
veya tekrar agirlama istegi gibi bazi unsurlart igeren yanitlarin yorum platformlarindaki
varligint ve misafirlerini onemseyen bir yonetim izlenimini birakabilecegi Onerilmistir.
Bununla birlikte, bu ¢alismada toplanan yorum yanitlarindan belirgin olan ve bazi miilakat
katilimcilar1 tarafindan da vurgulanan unsurlarin ¢ogu stirekli olarak tekrarlanmaktadir. Bu,
ipucunun merkezi (dikkatli) bilgi islemini baslatma potansiyelini diisiiren otomatik cevap
izlenimi yaratir. Bu nedenle, bu unsurlarin her birinin cevabin i¢inde olmasi, ancak bunun
ifade edilme biciminin degistirilmesi gerekir. Asagidaki deyimlerin bir kisminin
yorumlanmasi kanitlamaktadir ki ¢evrimi¢i yorumlardan sorumlu kisinin yaraticiligi bu

konuda ¢ok dnemlidir:

Tabi ki tesekkiir edeceksiniz ama bunu her yorumda boyle yazmak bu yorumlar: goren diger misafirler
acisindan sakincali hale geliyor. “’Oncelikle yorum yazdigimiz icin, tesekkiir ederiz’’, “'éncelikle
gosterdiginiz ilgi icin tesekkiir ederiz’’, oncelikle bir sey, oncelikle bir sey. Bunu arada sirada
degistirmek gerekiyor. — K6

Ozgiin olun - her seyin en énemli ozeti. Ancak zordur. Fakat bu bir otel isletmecisinin isidir; iyi olanlar,
ironi ve yaraticiligi olumlu bir sekilde kullanmirlar. Bir seferinde bir yoneticiyle tamgtim. Bir misafir
onunla konusmak icin kendisini resepsiyona c¢agirdi. Resepsiyonda kendisini bekleyen bir bayan

oldugunu ve bayanin ona yorumlara verdigi cevaplari begendigini anlatti. - Video kaynaklarindan

Kurumsal olarak tanimlanmis cergevede orijinal ve yaratict olmak oldukc¢a zor
goriinebilir, ancak bu arastirmadaki katilimcilarin bazilarina gore, yorum yanit yonetiminde
basarili olan oteller bunu yapmak i¢in bir yol bulmaktadirlar. Bu nedenle, yorum igeriginde
daha yaraticilik ve 6zgiinliik bir merkezi ikna edici ipucu olarak diisiiniilebilecegi sonucuna

varilabilir.
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4.3.3. Cevresel(Dolayh ikna) Ipuclar

Benzer sekilde merkezi ipuglariyla oldugu gibi, ¢evresel (dikkatsiz) bilgi islemeyi
tetikleyebilecek ikna edici ipuglari tiiretilebilir. Bu ¢alismanin 6nceki bdliimlerinde, platform
ipuglar1 ¢evrimi¢i yorum yanit i¢eriginin 6nemli bir yonii olarak c¢ikarilmisti ve odiiller, 6n
uyarilar, derecelendirme ve siralamalar gibi ipuclar1 ¢evresel (dolayli) ipuglar1 olarak
diistintilebilir. Bu platformun sagladig: ipuclarina ek olarak, yorum yanitlariyla ilgili ¢evresel
olarak tiiretilen birka¢ ipucu bulunmaktadir: - yanitin varligi, otomatik yanit, yanit yazarimin
alaka diizeyi, psikolojik mesaj ve zamanlama. Bu ipuglarinin her biri asagida daha ayrintili

olarak sunulacak ve a¢iklanacaktir.

/Cevresel Ipuglan
B

pOARN

Yantin varhidt  Otomatik yanitlar Yanit yazannin - psikolojik mesaj Zsmanlama
alaka duzeyi

it

Sekil 4.17 Tlgili Alt Kategorilerle Birlikte Cevresel ipuclari

Yamtin Varhg:

Elde edilen verilerden yorum yanitinin varhi@inin ikna edici ipucu olarak
diisiiniilebilecegi sonucuna varilabilir. Yorum yanitlarinin gonderilmesi, otel ydnetiminin
stratejisini ve bu konulara yaklasimini gosterir. Toplanan veriler arasinda, yorumcularin
yalnizca derecelendirme yaptigi ve hi¢ metinsel icerik gondermedigi Ornekler var ve otel
isletmeleri yine de olumlu oylar i¢in slikranlarini ifade eden yanitlar yazilmistir. Bu ayrica,
biligsel islemenin yonii ve giicli iizerinde baz1 etkilere sahip olabilir ve bu nedenle yorum

tiirline bakilmaksizin cevabin varlig1 ¢evresel ipucu olarak diisiiniilebilir.
Bir yénetim yamtimin onemi giivenilirlik olusturma siirecinin de étesine geg¢mektedir. Bir¢ok
arastirmanin sonucunda, yoruma yonetim tarafindan yanit verilmesinin insanlarin otelin misafirlerin
goriistine onem verdigini diisiinmesine neden oldugu goriiliiyor. Bu, yorum iceriginin analizinden once
bile otelin kimligine iliskin gii¢lii bir olumlu izlenimdir.— K8
Cok olumlu yorumlar oldugu igin ¢ok tesekkiir cevaplart yazmaktan vazgectik en azindan her olumlu
yoruma cevap vermekten vazgectik. Yaklasik her 4-5 olumlu yorumdan sonra cevap yaziyoruz.

Amacumiz biz orda variz, TripAdvisor gibi sayfamiza sahip ¢ikiyoruz. — K1
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Insanlarin yonetim yamtim gordiiklerinde yorumunun olumsuz olup olmadigina bakilmaksizin, olumlu

algiladiklarim diigtiniirler. - video kaynagindan

Otomatik Yanitlar

Gonderilen yorum tiiriine bakilmaksizin, az ¢ok ayni1 olan ve siirekli tekrarlanan yorum
yanitlari otomatik yanitlar olarak degerlendirilebilir. Birkag yorum ve bu yorumlara verilen
aynt otomatik cevaplar1 okuduktan sonra, bu konuda belirli bir yonetim stratejisinin
olmadigina dair fikir edinebilir. Bu otomatik yanitlar, yorumcu-otelci iletisiminin bilissel bilgi

islemesini etkilemek i¢in ikna edici ipuglari olarak disiintiliir.
Otomatik cevaplar problemli sdyle ki onu misafir takip ediyor. Benim gibi mi herkese otomatik cevap
veriyor veya verilmiyor mu? Tehlikeli. Otomatik cevap belirli donemler i¢gin iyi olabilir gece yapilmig
olan bir yorum i¢in veya bir yazi i¢in biz bunu aldik dikkate aliyoruz ve notumuz aldik ertesi giin size
donecegiz anlaminda bir otomatik cevap gondermek gayet iyi bir sey olabilir. Otomatik cevap iistiinde
kesinlikle gercek cevabr gondermek gerekiyor. Ama sadece otomatik cevapla kaldiysaniz o dogru bir
hareket degil. — K6

Genelde sablonlar kullanarak cevap veriliyor ciinkii ¢ok fazla alan var o alanlarin hepsine cevap

vermek sadece bir kiginin iki kiginin biitiin giinii alabiliyor oralar siirekli takip edebilmek. Bu da bazi

sablonlarin onlarin genel gecer cevap hazirlanmasina sebep olabiliyor — K9

Yanit Yazarinin Alaka Diizeyi

Goriisme katilimcilarinin ¢ogu, cevrimici yorumlara yanit yazan kisinin Onemini
belirtmektedir. Yanit yazarinin calisma pozisyonunun ¢ogunlukla genel miidiir veya
departman midiirleri oldugu &zel olarak vurgulanmistir. Bu ¢evresel isaret, asagidaki
ifadelerin bir kisminin yorumlanmasindan sonra ortaya ¢ikmaktadir:

Dogru kisiyi goreviendirin - yani yorumunuz benimle de alakali diyebilecek ilgili kisinin

gorevlendirilmesi gerektigi anlamina gelir - K8

Ve cevabt veren kisi, kim verdi o cevabi guest relation mi verdi on biiro mu verdi. Béylece drnegin x

otel ismini verirsen daha ¢ok kimle irtibatta oldugunu biliyor yada departman verebiliyor ornegin guest

relation departmam tesekkiir eder. Ciinkii degisik kisiler cevap veriyordur ve onun ismi veya ¢alistigi

boliimii de ¢ok onemli sonunda. — K5

Biz genel miidiiriimiiziin adina yaziyoruz, genel miidiiriin ismini yaziyoruz, tesekkiir yada cevaplari. —

K7

Ashnda olumsuz yorumlara verilecek cevaplar ve olumsuz yorumlardaki cevap yazan kisinin

sorumlulugu veya pozisyonu ¢ok daha onemli hale geliyor. Benim ¢alistigim otellerde biz bunu soyle

kullanmistik: olumsuz Yorumlarda genelde genel miidiir cevap verir, adina genel miidiir diye yazardi ve

bu en iist seviyede bir insamin sizinle ilgilendigini, misafirinin diistinmesine sebep olurdu. Bu da

olumsuz yorumunun belki olumluya déonemsine ve dikkat edildigi diger misafirler ag¢sindan okunan

misafirler tarafindan ve bu ise ‘genel miidiir bak dikkat ediyor’ demesine sebep oluyordu. — K9
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Psikolojik Mesaj

Ben orda diger tatilcilere psikolojik bir mesaj veriyorum ashnda. Liitfen bir sey yasarsaniz bize gelin
biz burada ¢ézeriz. Ama eve gittiginiz zaman ve buraya yazdiktan sonra yapabilecegimiz hi¢chir sey yok
mesajini Veriyoruz, ki burada zaten bu psikolojik mesaji alip gelen ¢ok misafirimiz var. Internet’te ben
okudum siz yonlendirmigsiniz o yiizden geldim sizinle paylasiyorum ki belki siz bunu ¢ézersiniz bu

olumsuz siireg biter diye gelen ¢ok misafirler var. — K7

Yukaridaki alintidan goriisme katilimcilardan biri herhangi bir anlagmazlik halinde
veya Ozellikle sikdyet durumunda dogrudan otelle irtibata ge¢cmeleri gerektigi yoniindeki
psikolojik mesajin 6nemini vurgulamistir. Arastirma verilerinden elde edilen bulgularda,
konuklardan bazilarinin sikayet ederken yorum ve bu psikolojik mesajin dahil edildigi
yonetim yanitlarma atifta bulundugu durumlar oldugunu ispatlamistir. Belirgin bir ipucu

olmadigindan bunun ¢evresel isleme tabi tutabilecegi sonucuna varabilir:

Kaldiginiz siire boyunca ¢alisanlarimizla iletisime ge¢menizi dilerdik. Calisanlarimiz, maksimum
rahatiniz igin size yardimct olmaktan mutluluk duyacaktir.— O1

Liitfen tiim endiseleriniz icin dilediginiz zaman bizimle iletisime ge¢cmekten ¢ekinmeyin.— O2

Herhangi bir isteginiz veya dileginiz olursa, bize yazmak icin tereddiit etmeyiniz. Antalya'ya
yapacaginiz bir sonraki seyahatinizde Otel A’ ya geri dénmenizi umuyoruz. — O1

Bu da zaten diger miisteriler acisindan ne kadar olumsuzluklar olursa olsun, otelde béyle yorumlart
goren miisteriler, bu Cornell da arastiriyor su anda, ama onlarin perspektifleri degistirebiliyorlarmig

ciinkii ilgileniyor ve gergekten o otelde sesinizi biri duyuyor, onu biliyor gibi.— K3

Zamanlama

Misafirin bilgi islemesini etkileyebilecek son cevresel ipucu, yorumun cevrimigi
olarak yayimnlandigi andan itibaren buna verilecek yanitin zamanina kadar gecen siiredir.
Yorum yonetim danigmanlarina gore, zamanlama miisterilerine dikkat etmeleri gerektigini
ogiitledikleri hususlardan biridir.

Simdi bunu cevaplayip cevaplanmadigint da makul siire¢ icerisinde cevaplanip cevaplanmadigini da
takip ediyoruz. — K6
Amnda cevap verin (ancak bazen bekleyin) - kendi agiklamanizi verin, kendi aginizdan anlatin, ancak

¢ok kizgin iseniz, sakin olun ve bekleyin. Olumsuz yorum halinde zaman ayirin. —K8.

Cesitli platformlarda ¢ok sayida yorumlar1 okuduktan sonra, arastirmaci, yonetim
yanitlarindan bazilarinin yorumlarin tarihinden itibaren aylar, hatta yillar sonra yayinlandigini
fark etmigstir. Boylece yonetim hi¢ bir yorumu cevapsiz birakmak istemedigini ve her misafire
onem gostermesi istemektedir. Bu anlamda, zamanlama ipucu bir otelin g¢evrimigi otel

yorumlarmin yonetimine sistematik bir yaklasim sergiledigini ve Onemsedigini bir
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gostergesidir. Yorum yanitin1 yazmak ciddi ve karmasik bir bilissel siirectir ve yazarin o
andaki ruh halinden ve duygularindan etkilenebilir. Dolayisiyla, sakin bir kafayla ve 6fke ya
da stres gibi olumsuz duygulardan armmmis olarak karsilik verme zamanini belirlemek igin
ozel dikkat gosterilmelidir. Ozellikle ¢ok diisiik derecelendirmelerle birlikte olduk¢a olumsuz
yorum yapilmasi durumunda, objektif olarak yorum igerigini incelemek, memnuniyetsizligin
kaynaklarin1 arastirmak veya bir sozciikte bu yorumda ifade edilen tutumlarin yapisini,
ozelliklerini ve islevlerini dikkatli bir sekilde anlamak ve bunlar1 uygun bir sekilde ele almak
gerekir. Bu anlamda, zamanlama onemli bir unsur olarak ortaya g¢ikmaktadir. Goriisme
katilimcilari, yorum yanit yazariin uygun ve alakali icerigi kavramsallastirmada bazi seyleri
almalart gerektigini vurgulamaktadirlar. Bununla birlikte, bir yoruma yanit vermek ic¢in ¢ok
uzun siire beklemek yorumcu ve diger yorum platformu kullanicilar tarafindan olumsuz

algilanabilir.

Tablo 4.5 ikna Edici Ipuclarin Kod Kitab1

Kategorinin adi Kategorinin adi

Yorum yanitlarinda merkezi bilgi islemeye neden olabilecek ikna edici
ipuglari.

Merkezi ipuclart

Yorum igerigine dayali
yanit ozellestirme

Yorum yanitlart kavramsallastirirken ¢evrimigi yorumlarda ifade edilen
icerige ve deneyimlere deginmenin gerekliliginin vurgulanmasi.

Savunma Misafir yorumun de ifade edilen olumsuz olaylara otel tarafindan sunulan

kars1 argiimanlar.

Sikayet lizerine vurgu
yapmak

Olas1 6nemi nedeniyle degerlendirmedeki bir ayrinti, otel yonetiminin olumlu
ya da olumsuz algilanmasina neden olabileceginden, yanit, yorumda yer
verilen hizmetlerdeki bu kiigiik olumsuz yonleri ele almalidir.

Kurumsal olarak
tanimlanmis yanit
gergevesi

Otelin yorumlari nasil ele alacagi ve bir yorum yanitinin hangi unsurlari
igermesi gerektigi konusunda agik¢a tanimlanmis bir strateji.

Otel tarafindan
yapilan iglemler

Misafirlerin sikayet ettigi hizmetler yoniiyle ilgili olarak otel tarafindan
yapilmakta olan islemlere otel yonetimi tarafindan yapilan atif.

Oziir

Otel temsilcilerinin yiiksek kaliteli hizmet sunamadiklari i¢in 6ziir diledigi
yorum yanitinin parcalari.

Otel hedeflerini
iletme

Yorum yazarini ve diger genis kitleleri otelin ana amaglar1 hakkinda
bilgilendiren yorumlardaki yerleri ifade eder.

Yorum yazma igin
stikranlarini dile
getirme

Yorumcunun otel tesislerini ve hizmetlerini degerlendirmek i¢in harcadigi
zaman ve ¢aba i¢in duyulan siikrana yapilan vurgu.

Otel olanaklar: ve
hizmetleri hakkinda

Cevrimi¢i yorum yanitinin, yorumculari ve daha genis kitleleri otel tesisleri ve
hizmetleri, haber, yenileme ve otel yonetiminin 6nemli buldugu diger tim

bilgi verme hususlarda bilgilendirmek i¢in bir alan olarak kullanilmasi.
Alternatif ¢oziim Yorumlarda misafirlerin bildirdigi sorun i¢in otelin alternatif ¢6ziim dnerisi
onerme sundugu yorum yanitinin unsurlari.

Tekrar karsilama

Tlgili konugu tekrar misafir etme arzusunun ifadesiyle yorum yanitini
sonlandirma.

Ozgiinliik - yaraticihk

Ozgiin ve yaratic1 yorum yanitlarinin dnemine atif.

Misafirlere 6nem

Yorum yanitlarinin, otel yonetiminin yorumcuya ilgi ve 6zel muamele
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verilmesi gosterme ¢abalarini ima eden boliimleri.

Baskalarinin goriislerine Yorum yanitini sekillenirken diger misafirlerin deneyimlerine deginilmesi.
atifta bulunma

Olumlu yonlerini Seyahat yorumlarinin, yénetim yorum yanitlarinda tekrarlanmasi, kagiilmasi
tekrarlama veya etkisizlestirilmesi gereken yonleri.
Cevresel ipuglar Yorum yanitlarinda gevresel bilgi islemeye neden olabilecek ikna edici
ipuglari.
Otomatik yanitlar Her tiir yorum igin tek tip hale getirilen ve siirekli tekrar eden yanitlar.
Yanitin varligi Yorumun olumlu ya da olumsuz, yazili yorum veya sadece derecelendirme

olmasindan bagimsiz olarak sadece otel yonetiminin bir yanit yazmis olmasi
gercegi ve olusturabilecegi potansiyel etki.

Psikolojik mesaj "Satir arasinda" okunmasi gereken bir mesaj veren yorum yaniti.

Yanit yazarinin alaka Yorum yazarinin goriisiiniin ciddiye alindiginin bir gostergesi olarak

diizeyi yorumlara yanit vermek igin dogru kisi gorevlendirilmelidir.

Zamanlama Otel yorumu ve yonetim yanit1 arasindaki zaman araligina dikkat etme
gerekliligi.

Bulgularin nasil ortaya ¢iktigin1 daha iyi anlayabilmek adina Ek 1°de otel ¢evrimigi yorumu

ve ona verilen yonetim yanitinin kodlama 6rnegi sunulmustur.

4.4, Tartisma

Bir onceki boliimde betimsel ve igerik analizi sonuglarini sunduktan sonra, analitik
kuramsal genelleme sonuglarint devaminda sunulacaktir. Mevcut ¢alismanin sonuglari ikna
edici iletisim, tutum ve ikna edici ipuglarim1 kuramsal temelleri géz oniinde bulundurarak,
gorsel olarak Sekil 4.18’de sunulmustur. Tartigma boliimiiniin devaminda, bu sekilde sunulan
sonuglar mevcut ¢alismanin ilk iki bolimiinde incelenen alanyazin ile karsilagtirilacak ve

kiyaslanacaktir.

Cevrimici Otel Yorum Platformlari Baglanunda Ikna Edici Iletisim

Mevcut calismada Hovland vd.(1953) tarafindan 6nerilen ikna edici iletisim igin Yale
yaklagiminda tanimlanan faktorler, ¢evrimici otel yorum platformlar1 baglaminda agikga tespit
edilmistir. Bu faktorler gorsel olarak Sekil 4.18’de sunulup asagidaki gibi 6zetlenebilir:

a) Iletisimci — Bu baglamda, ¢evrimici otel yorum platformu iletisimci veya ikna edici
iletisimin kaynagi olarak kabul edilebilir. Otel kullanicilari ve yorum yazarlari,
platformun (iletisimcinin) ikna giicliniin 6nemli unsurlar1 olan alt kaynaklar olarak
goriilmektedir. Ayrica inanilirlik, otorite ve ¢ekicilik gibi ikna edici iletisimcinin
ozellikleri de mevcuttur.

b) Mesaj - Metinsel formdaki ¢evrimigi yorumlar ile birlikte videolar veya fotograflar
seklinde paylasilan igeriktir. Mesaj faktorii c¢evrimigi otel yorum platformlarin
baglaminda hem bir otelin miisterilerden gelen yorumlardan hem ilgili otel

yonetiminden gelen yanitlardan olusmaktadir.
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¢) Izleyici —Cevrimici yorum platformlarda izleyici faktorii otel kullanicilarindan ve daha
genis okuyucu kitlesinden olusmaktadir. Bunun nedeni, yorumlardaki ifade edilen
degerlendirmelerden hem ilgili otel ydnetimin hem de gelecekteki miisterilerin
potansiyel olarak etkilenebilmektedir.

Bu {i¢ ana kategoriden her biri, bu faktorlerin her birinin daha derin anlasilmasini
saglayan alt kategorilere ayrilmistir. Bu alt boyutlarin bazi yonleri daha 6nceki alanyazinda
tespit edilmistir ve bu calismanin bulgulari, otel yorum platformu baglaminda bunlarin var
olduklarm ve etkilerini ispatlamaktadir. ikna edici iletisim faktorlerinin alt kategorileri
sekilde listelenmis (Sekil 4.18) ve devaminda daha ayrintili olarak agiklanmustir.

Onceki arastirmalardan bazilari, kullanici tarafindan iiretilen igerigin, 6zellikle de
cevrimigi yorumlarm (Filleri, 2015; Vermeulen ve Seegers, 2009) kaynaginin geleneksel
WOM kaynaklarina (Dellarocas, 2006) kiyasla kiigiik bir etkiye sahip oldugunu onermistir.
Mevcut ¢alismanin sonuglari, ¢evrimici otel yorum platformlar1 baglaminda ikna edici
iletisimin kaynagimin potansiyel etkisini incelerken, o kaynagin ¢esitli alt kategorilerden
olusturdugunu gdstermistir. Cevrimigi yorumlarin ikna ediciligi iizerine yapilan ¢aligmalarin
cogu kaynak olarak otel kullanicilarini veya yazarlarini incelerken, bu g¢alismada, tiim
platformun, ikna edici mesajlar iletmeyi amaglayan ikna edici bir iletisimci veya kaynak
olarak goriilmistiir. Otel kullanicilari ve yorum yazarlari, toplu olarak gézlemlendiginde tim

platformun ikna edilmesine katkida bulunan alt kaynaklar olarak algilanmistir.



Cevrimici otel yorum platformlar - Mesaj - Yorum platformlarinda metin, Izleyici - Otel kullanicilar: ve
iletisimci veya ikna edici iletisimin kaynagi fotograf veya video seklinde paylasilan yorum okuyuculari
J
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Bu iki alt kaynagin yani sira, platformlar inanilirliklarini, otoritelerini ve ¢ekiciliklerini
bir biitlin olarak gii¢lendirerek kendilerinin ve alt kaynaklar1 olan otel kullanicilar1 ve yorum
yazarlarinin ikna ediciliklerinin artirilmasi i¢in ¢aba ortaya koymaktadirlar. Bu nedenle, ikna
edicilik yonlerini incelemeye calisirken, iletisimci olarak yorum platformlarinin onerilen
boyutunu goz Oniine almak gereklidir. Platformlar, bu alt iletisim araglarinin ve platform
diizeyinde toplam inanilirliklarini, otoritelerini ve c¢ekiciliklerini artirmak igin kullanici
arabiriminde farkli stratejiler kullanirlar. Bu ozellikle platformlar i¢in biiyilk onem tasir,
¢linkii sahte hesaplardan sahte yorumlarin gonderilmesi gibi su¢lamalarindan siklikla
itibarlarin1 savunmaktadirlar. Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak, hem otellerin hem de
yorum yazarlarinin bu platformlarda kendi profillerini olusturmasinin biiyiik yarar1 oldugu
sonucuna varilabilir. Kendi profillerini olusturarak oteller, ¢evrimi¢i arama motorlarinda veya
SEO (Search Engine Optimization-Arama Motoru Optimizasyonu) c¢abalarinda (Xiang ve
Gretzel, 2010) daha iyi siralamalar igin biiylikk Onem tasiyan c¢evrimigi varligi ve
goriintirliigiinii artirmakta, yorum yazarlart kendi ¢evrimigi goriintiilerini (seyahat tercihleri),
itibarlarini (rozet koleksiyonlari) olusturabilmekte ve igeriklerinin diger platform kullanicilar
lizerindeki etkilerini izleyebilmektedirler. Onceki arastirmalar, seyahat bilgileri gibi kisisel
profil  bilgilerini  goériintiilemenin ~ yorumcunun  giivenilirliginin  degerlendirilmesini
kolaylastirabildigini gostermistir (Park vd., 2014). Bu durum seyahat pazarlamacilarinin
karsilikli ¢ikarlarini ilgilendiren konularda emsal paylasim bilgilerini gelistirerek farkli sosyal
medya platformlarindaki {iyeler arasinda giiven tesis etmede daha fazla caba sarf etmeleri
gerektigi yoniindeki Ong'un (2012) onerileri ile tutarlidir. Oteller platformlar tarafindan
saglanan tiim Ozellikleri kullanarak pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinde caligabilir ve
yorumlara yonetim cevaplar1 saglayarak diger kullanicilarla etkilesimde bulunabilir. Bu
sekilde Kullanic1 Tarafindan Olusturan Icerik ile siirekli etkilesim yoluyla otel isletmecileri,
misterilerin islevsel yararlanma gereksinimlerini yerine getirmek amaciyla otel ozellikleri,
ozel teklifler ve hizmet kalitesi hakkinda gesitli bilgi tiirlerini dagitabilecektir (Parra-Lopez
vd., 2011).

Hem otel kullanicilarinin hem de yorum yazarlarinin artan katilimi, platform is
stratejisi tarafindan oldukca desteklenmektedir. Oteller, yorumlar1 toplamak ve konuklarin
fikirlerini paylasmaya motive etmek amaciyla yeni stratejiler bulmak icin platformlar
tarafindan tavsiye edilmektedir. Bu 6zellikle olumlu yorumlarda yararli olabilir ¢iinkii daha
onceki ¢aligmalarda olumlu degerligin  (valans), misterilerin hizmet kalitesinin
degerlendirmesi lizerindeki olumsuz yorumlarin etkilerinin degistirilmesinde yararl

olabilecegi vurgulanmistir (Browning vd., 2013).Otel ve diger kullanicilar arasindaki yiiksek
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katilim seviyesi, sirketin itibarini, marka sadakatini ve satin alma kararlarimi artiracaktir
(Dijkmans vd., 2015). Yorum kullanicilarina gelince, onlar yeni yorumlar yazmak, puan
toplamak ve rozetler seklinde yeni basarilara ulagsmak i¢in aktif olarak motive edilir. Platform
Ozellikleriyle giliclendirilen tim bu katilim c¢abalar, alt-iletisimcilerin goriiniirliigiini ve
giivenilirligini arttirma amacini  tagimaktadir. Ayni  zamanda, yorum sayilarmi ve
kullanicilarini arttirarak, platformlar da giivenilirliklerini ve ikna edici bir iletisim kaynagi
olarak cekiciliklerini artirmaya yonelik olarak caligmaktadirlar.

Ikna edici bilgi kaynagmin cevrimigi platform baglaminda giivenilirligi konusunda,
daha 6nce yapilan arastirmalarda, kullanicilari yorumlar konusunda bazi siiphelerinin oldugu
bulunmustur: bilgi kaynaginin giivenilirligi, icerigin gercek kisiler tarafindan degil de sirket
tarafindan paylasiliyor olmasi ve 6fke ya da memnuniyet(sizlik) nedeniyle yeterince nesnel
olmayan degerlendirme yapilmasmin tehlikesi (Oz, 2015). Yorum platformunun,
inanilirhigina olan siipheni azaltmak i¢in, kaynak giivenilirligi boyutunun ii¢ temel bilesenini
(uzmanlik, giivenilirlik ve iyi niyeti) iyilestirmeye ve kanitlamaya c¢alismaktadirlar (Perloff,
2010). Sosyal medyada ikna edici iletisim kaynaginda uzmanhigin ne kadar etkili oldugunu,
daha once Sotiriadis ve Zyl’in (2013) calismasinda ortaya konmustur. Cevrimi¢i yorum
platformlarinda bulunan bilgiler: faaliyet gdsteren yil sayisi, kullanici ve yorum sayist ve
belirli pazarlarda uzmanlagmalar1 gibi bilgiler platformun uzmanligi lehine yorumlanabilir.
Turizm pazarlamacilarinin her pazarin 6zelliklerine dayali olarak ayri stratejiler diigtinmeleri
zaten Onerilmektedir (Gretzel vd., 2008). Bu nedenle, belirli seyahat kesimlerinde uzmanlagan
ya da yalnizca IP adresleri belirli bir lilkeye ait olan kullanicilar i¢in ¢alisan platformlar, daha
fazla kullanict cekmek ve ilgi duyduklart kesimler icinde niifuzlarini arttirmak i¢in uzmanlik
yonlerini kullanabilir.

Yorum platformlarinin giivenilirlik ve iyi niyet yonleri, dogrulanmis yorumlarin
yayinlandig1 yoniindeki iddialarini, yorum yazarlarimin gergek deneyimlerine dayali bir otele
yonelik tutumlarin1 (hem olumlu hem de olumsuz olanlari) ifade etmeleri yoniinde tesvik
etmelerini ve otellerin bu yorumlara yanit vermesine izin vererek okur kitlesinin hikayenin
otel tarafin1 duymasimi yansitmaktadir. Bu, Kullanic1 Tarafindan Olusturan Igeriginin diger
miisteriler tarafindan son derece giivenilir ve itimat edilir olarak algilandigini 6ne siiren
onceki ¢alismalarin bulgulari ile tutarhidir (Dickinger, 2011, Yoo vd., 2009). Uriiniin/hizmetin
olumsuz yonlerini potansiyel olarak gizleyebilecek liretici ya da servis saglayici tarafindan
sunulana kiyasla sosyal paylasimlarin iiriinii daha diiriist bir sekilde degerlendirdigine
inanilmaktadir (Park vd., 2007). Kendilerini iyi, inanilir ve 'su¢glamayacak sekilde' ifade etme

olasilig1 bulunan ¢evrimi¢i yorum yazarlart (Sparks ve Browning, 2010) alt kaynagin
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itibarinin iyl niyet Ozelliklerini yansitmaktadir. Yorum platformlari, bu igerigin, yorum
yazarlart ve igerik kullanicilari arasinda iletisimi etkilemeksizin yayinlanabilecegi alani
yaratmaktadir. Yorum platformlari, daha genis okuyucu Kkitlelerine yonelik iyi niyet
gosterilmesinin yani sira, otel kullanicilarina, platformun sagladig faydalarin en st diizeyde
nasil kullanilacagina iliskin ¢ok sayida el kitabi, video ve blog kaynaklarini da saglarlar. Bazi
yorum platformlarinda, kullanicilara seyahat planlama siirecinde yardim sunulmaktadir. Yetki
boyutuna gelince, ilgili alanyazina goére, bireylerin belirli bir davramis kalibin1 kabul
edebilmesi agisindan iletisimcinin bu yoniinii yansittiklar1 belirtilmektedir; ¢linkii belirli bir
odil beklemekte ya da cezalardan kacinmak istemektedirler. Boylece, birinin ilgisini ¢eken
kisinin tavrin1 veya davranisini degistirmeyi amacglayan mesajin iletisimcisi olan yetkili figiire
uyma karar1 verirler (Kelman, 1958). Cevrimi¢i yorum platformu baglaminda, bu boyut
yorum yazarlarinin yorumlarinin yaymlanmasina izin verildiginde 6diillerini alabilecekleri ve
yorum platformu tarafindan yayinlanan kurallara ve diizenlemelere uyduklar1 miiddetce
goriislerinin duyulabilecegi seklinde yorumlanabilir. Bu nedenle kaynaklar olarak yorum
platformlarinin yetki boyutunun, kullanicilarin verilerini koruma sorumlulugu, kullanici
yorumlarinin yayinlanmasina iliskin kurallarin ve prosediirlerin tanimlanmasi ve bu kurallara
uymayan veya gecersiz oldugu ispatlanan igerigi kaldirma yetkisinin platform yonetiminde
olmasi gergegine yansidigi sonucuna varabiliriz.

Cevrimig¢i yorum platformlari, tim kullanicilara sunduklar1 avantajlar ve odiiller
nedeniyle caziptir. Cevrimigi itibarlarin1 olusturma ¢abalarinin takdir edildiginin bir
gostergesi olarak otellere farkli widget'lar ve rozetler saglanmaktadir, ¢ilinkii bu gorseller daha
genis bir kitleye olumlu bir mesaj gonderebilirler. Cevrimigi itibarlart {izerinde ¢alismanin
yani sira oteller, bazi platformlar tarafindan saglanan istatistikler ve kiyaslama raporlarindan
yararlanabilir, 6zel teklif gonderebilir ve ticari hedeflerini daha genis bir kitleye iletebilir. Bu
faydalardan bazilari, yeni isletme stratejileri gelistirmek i¢in miisterilerin tercihleri ve
davranig modelleri hakkinda daha iyi fikir sahibi olma (Noone vd., 2011; Litvin vd., 2008) ve
otellerin ¢evrimigi itibar1 seklinde literatlirde bildirilmistir (Spark ve Browning, 2011; Baka,
2016; Cizel ve Ajanovic, 2018). Yorum yazarlarina gelince, platformlar konuklarin tatili
devam ederken yorum derlenmesine izin veriyorsa, otel yonetimi yorum yazmayi kabul
edenler i¢in bazi1 ddiller ayarlayabilir. Tabii ki yonetim, bu ddiillerin elde edilmesine esit
sanslarin, degerlendirmelerin olumlu ya da olumsuz olmasina bakilmaksizin tiim yorum
yazarlaria (bu ¢aligmada bulunan bir piyango anketi) verilecegi kuralini izlemelidir.

Hovland ve digerleri (1953) tarafindan onerilen ikna edici iletisimin ikinci bileseni

olan mesaj; metin, fotograf veya video biciminde ifade edilebilecek ¢evrimici yorum
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biciminde de belirgindir. Bununla birlikte, ¢evrimi¢i yorum platformlar1 kendilerini kisa
mesaj formunda ifade eden kullanicilara en {ist diizeyde puan verdiklerinden, yazili
yorumlarin 6nemi ve mesaj bi¢ciminin metin seklinde aktarilmasi 6nemle vurgulanmaktadir.
Daha oOnceki ikna arastirmalarinda Onerilen ikna agisindan basarili olan mesajlarin bazi
ozellikleri (Kruglanski ve Higgings, 2007, Aronson vd., 2015, Petty vd., 1993) bu ¢alisma
kapsaminda da tespit edilmistir. Ikna edici iletisime mesajlar yoniinden bakildiginda,
¢evrimi¢i yorumlar sunlardir:

a) Alakali - Otel hizmetini deneyimleme sansini bulmus insanlardan, orijinal, yeni
yagsanmig ve giincel bilgi ile ticarilestirilmis igeriklerden arindirilmis ve yorumu yapilan otelin
yorum yazarinin kisisel yonleriyle ilgili igerigi degil, nesnel durumunu yansitmasi gereken
fotograflar ve videolarla giiclendirilmis olan degerlendirmeleri yansitir.

b) Kapsamli - yorum yazarlari, hizmetlerin hem olumlu hem de olumsuz yonleri
hakkinda yazmalar1 ve degerlendirmeleri igin cesitli agilardan argiimanlarini Sunmalari
konusunda serbest ve buna tesvik edilirler ve

c) Olumlu duygulari arttirir - yorum platformlari tarafindan, nefret dolu sézciikleri,
oliim, siddet, su¢ faaliyetleri veya hayvan zuliimleri ile ilgili olan igerigi kesinlikle ifade
etmek yasak oldugu i¢in, igerigin rahatsiz edici olmayan kapsamda kullanict dostu olmasi
garanti edilmektedir.

Ikna edici bilesenin gevrimi¢i yorum platformlar1 baglaminda izleyici bileseni,
yorumun iligkili oldugu otelleri ve yorumcularin otelle ilgili deneyimleri hakkinda
bilgilendirilecek olan daha genis okuyucu kitlelerini kapsamaktadir. Mevcut arastirmada
acikca goriilen yorum platformunun izleyicinin yonleri, cevrimigi topluluga katilimini ve ikna
edici iletisimin kaynagi olmasi i¢in tesvik edilmesini kapsamaktadir. Mevcut calismadaki
izleyici bileseninin alt kategorisi olarak katilim, izleyici kitlesi olarak hem otellerin hem de
okuyucularm yaptiklar: aktivitelerle ilgilidir. Izleyiciler, uygunsuz yorumlari bildirerek,
okuyup soru sorarak, yorum yararlilig1 i¢in oy vererek ve otel yonetimi tarafindan konuklarin
yorumlarma yanit vererek yorum platformuna katilabilirler. Bu bulgular, Yoo ve Gretzel'in
(2011), insanlarm Kullanic1 Tarafindan Olusturan Igerik ile nasil etkilesim kurduklari {izerine
yaptiklar1 kaynak taramasindaki: izleme ve igerigi okuma, mevcut yaymlar hakkinda yorum
yapma, paylasma, baglanti verme, oy kullanma gibi faaliyetlere atif yapilan 6zetleriyle de
ortigsmektedir. Bu nedenle, ¢evrimigi yorum platformlarinin, yorumcularla izleyiciler
arasindaki etkilesime izin verdigi ve onlar1 pasif olmayan aktif bir gézlemci haline getirdigi
sonucuna varilabilir. Tlgili literatiirde &nerilen yas, dikkat dagilmasi, 6z saygi, egitim,

motivasyon ve yetenek gibi demografik ve durumla ilgili degiskenler, okurlarin kisisel
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ozelliklerine dogrudan bagli oldugu icin mevcut ¢alismada belirli mesaji hangisinin isledigi
tespit edilememistir. Mevcut ¢ergevede bu degiskenlerin tespit edilememesi gergekte bunun
olmadigi anlammi tasimamaktadir. Ozellikle Semantik Web 3.0 ve Internet ortamindaki
sosyal medya platformlariin arkasindaki veri madenciligi siirecleri hakkinda bilgi sahibi
olunca, platform kullanicilarinin demografik 6zelliklerinin ve ¢evrimi¢i davranis modellerinin
bu platformlarin arka ofisinde derlenmesi beklenebilir. Binlerce platform kullanicisindan
gelen bilgileri toplamak ve birlestirmek, Biiyilkk Veriler kavramima ve kullanicilarin
gelecekteki cevrimigi etkinliklerinin beklentisi ve yonlendirilmesi i¢in nasil kullanildigina
atifta bulunmaktadir. Bu varsayimlari takiben, mevcut ¢calismada ikna edici iletisimin izleyici
bilesene yonelik Onerilen iki alt kategori, daha Once literatiirde bulunan demografik ve

durumlaile ilgili degiskenler boyutuna eklenebilir.

Okuma ve soru
sorma
—
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Katilim
. - . . Raporlama
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N h ’ Yanit verme
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\
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Sekil 4.19 Tkna Edici Iletisiminde izleyici Bilesenin Onerilen Boyutlar

Cevrimici Otel Yorumlarinda Ifade Edilen Tutumlarin Yapisi, Ozellikleri ve Islevi

Ilgili sosyal psikoloji literatiiriinde tutumlar, belirli bir nesneyi olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirerek (Eagly ve Chaiken, 1993: 1) ifade edilen psikolojik egilim, iki nesne
semantik ag1 ya da verilen nesne ile degerlendirme arasinda (Fazio 1989,1995) ya da
Ogrenilmis egilimle siirekli olarak olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepki verme seklinde
ifade edilmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 6). Tiim bu ¢alismalar i¢in ortak olan sey, belirli
nesnelere yonelik olumlu ve olumsuz degerlendirmelerden bahsediyor olmalaridir. Tutumlar,
kisinin diisiincelerini ve eylemlerini etkileyebilen bir nesnenin (insanlar, yer ya da konu)
ogrenilmis genel degerlendirilmesi (Perloff, 2010) seklinde veya ayni1 zamanda yasam boyu

elde edilen deneyimlerle olusturulan "sosyal {iriin" olarak goriilebilir (Semin ve Fieder, 1996).



179

Literatiirde Onerildigi gibi, insanlar nesne ile karsilagincaya ve degerlendirmelere cevap
verene kadar tutum sahibi degildirler (Eagly ve Chaiken, 1998) ve bu ayn1 zamanda farkl
sosyal gruplarin iiyesi olma silirecinde 0grendikleri kisilerin belirli durumlarda gosterdikleri
tepkileri sekillendiren (Sherif, 1967; Perloff, 2010) kavramdir. Bu calisma baglaminda
tutumlar, otelde dogrudan tecriibe edildikten sonra ve tatil boyunca yasanan sosyal aligveriste
olusan, otele, tesislerine veya otel hizmet kalitesine yonelik olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler olarak diistiniilmstiir.

Arastirmaci, bu ¢alismada dile getirilen tutumlarin yapisin1 gézlemlemekle birlikte,
Ajzen'in (2005) onerdigi, ticlii modelle tutarli, diisiince, duygu ve davranis yoluyla tutumlarin
ortaya ¢ikmasini vurgulayan yazili degerlendirme tepkileri analiz etmistir (Breckler, 1984).
Buna gore, bilissel temelli tutumlar, tutum nesnesi iizerine akilc1 yansimalar, duyussal
tutumlar, insanlarin nesneye yonelik duygu ifadelerinin yansimasi, davranigsal tutumlar
insanlarin belirli bir nesneyle karsilastiklarinda nasil bir eylemde bulundugunu ya da
bulunacagini gostermesi temelinde tanimlanmaktadir.

Analiz sonuglari, biligsel temelli tutumlarin birkac alt kategori araciligiyla ifade
edilebilecegini gostermistir. Tiirkiye'nin en dnemli turistik bolgelerinden birinde yer alan 5
yildizl1 ii¢ otel bu arastirmanin kapsamina girdiginden konuklarin yiiksek beklentilerle bu
mekanlara gelmekte olmalari anlasilabilir bir durumdur. Otellerin, otel tesisleri, hizmet
kalitesi, konum ve personel davranislari agisindan bu beklentileri karsilayip karsilamadiklari,
bilissel temelli tutumlarin alt kategorileri olarak diisliniilebilir. Dil yeterliligi veya kalis
stiresince miisterilerin otel personeline etkin bir sekilde iletisim kurma becerileri olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler i¢in mantikli bir temel olarak algilanmistir. Bu ¢alismada incelenen
otellerin bazilar1 misafirlerle daha etkili iletisim kurmak ve hizmetlerin bazilarini
kolaylagtirmak amaciyla ¢esitli uygulamalar sunmaktadir. Kolay anlasilir bilis temelli tutum
alt kategorilerinden biri, paranin karsiliidir; yani, otel, ddenen para i¢in miimkiin olan en iyi
hizmeti sunar. Elde edilen son iki alt kategori, davranis kaliplar1 ve dinamiklerinin yonetimi
ile biligsel kisayollardir. Yorumcular degerlendirmelerinde bazen diger misafirlerin ve
personelin davranig kaliplarin1 ve dinamiklerini yansitmaktadir, bu da kisilerin otele iliskin
degerlendirmelerini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu tiir biligsel tutumlarin goriindigii
yorumlarda, yorumcular bu olumsuz davranis kaliplarindan otel yonetiminin sorumlu
oldugunu ve bu konudaki potansiyel problemleri rasyonel olarak ¢6zmenin otel yoneticilerine
bagli oldugunu muhakeme etmektedir. Biligsel tutum alt kategorilerinin sonuncusu,
yorumcularin belirli otellerde kalma veya hizmetlerini kullanma konusunda art1 ve eksileri

kisaca Ozetlemelerine dayanmaktadir. Bu 0zetler, yorumcularin, olumlu veya olumsuz
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degerlendirmelerini rasyonellestirirken kullandiklari biligsel kisayollarin yansimalarini temsil
ederken, okuyuculara sunulan bilgilerin bilissel islemesini kolaylastirmada ¢ok yararl
olabilirler.

Tutum yapisindaki sosyal psikoloji teorisine gore, duyussal tutumlarin koklerini,
nesnenin olumlu ve olumsuz yonlerinin potansiyel rasyonel algilamalarina bakilmaksizin,
farkli sosyal nesneler hakkindaki duygu, his ve degerlerden aldiklar1 diisiiniiliir (Zanna ve
Rempel, 1988). Bu calismada elde edilen verilerin analizinde bu teorik Oneri izlenmis ve
birka¢ duyussal alt kategori tiiretilmistir. Bunlardan ilki, konuklarin beklentilerinin 6tesindeki
otelden ve hizmet kalitesinden kaynaklanan olumlu duygulara atifta bulunmaktadir. Buna ek
olarak, rahatlama duygusu ve konuklarin konaklamalari sirasinda yasama sansini
yakaladiklar1 farkli duygularin ifadeleri iizerine yapilan 6zel vurgu da duyussal temelli
tutumlarin ifadeleridir. Kisilerin bir otele yonelik tutumunu sekillendirmede duygularin ne
kadar onemli oldugu, konuklar ve otel personeli arasindaki ve onlarin islerine yonelik
tutumlarinin duygu algilarimi gosteren ifadelerden anlagilabilir. Tirk misafirperverligi,
Tiirkiye'de bulunan 5 yildizli resort otelleri baglaminda takdir edilen hizmet karsilamasinin
bir yoniidiir. Bu oteller, miikkemmel bir aile tatil yeri olarak taninmis olduklarindan, insanlar
ayrica degerlendirmelerini c¢ocuk tatili algilamasi temeline dayandirmaktadir. Cocuklari
tatillerinde gok 1yi vakit gegirirlerse ebeveynler duygusal olarak tatmin olacaklar ve ¢evrimigi
yorumlar yoluyla tutumlarini iletirken otel deneyiminin bu yoniinli vurgulayacaklardir.
Duyussal tutum bilesenlerinin son alt kategorisi, pozitif duygusal ifadelerle sonuglanan 6zel
muamele ve konuk iliskileridir.

Bu calismada bulunan biligsel ve duyussal temelli tutumlarin yani sira iigiincii,
davranigsal bilesen, birkac alt kategori ile tiiretilmis ve ayrintili olarak aciklanmistir. Bu alt
kategoriler, bir kisinin bir tutum nesnesine nasil davrandigina ve insanlarin yeni faaliyetlere
nasil katildigina ve durumdan aslinda ne kadar keyif aldiklarinin farkina varmalarina dayanan
degerlendirmelere atifta bulunmaktadir (Bem, 1972). Ilk iki alt kategori, yorumcunun
hayatinda bazi 6zel olaylar1 veya tarihi kutlamak i¢in belirli otellere gelmek i¢in davranis
niyetiyle ve belirli bir otele tekrar gelme niyeti ile ilgilidir. Davranigsal bilesenin alt
kategorilerinden biri, otelin yeni hizmet ve tesislerini deneme sonucunda konuklarin olumlu
deneyimleri ve bunlar1 kullanma izlenimlerinin ifadelerine yoneliktir. Bu bulgu, 6z algi
teorisinin Onerileri ile dogrudan uyumludur (Bem, 1972). Davranisa dayal1 bir bagka tutumun
alt boyutu, otelin sundugu farkl etkinliklere katilim ve misafirlerin bunlara katilip hos vakit
gecirmelerini yansitmaktadir. Otel yorumlarinda tutum davranigsal bileseninin biraz daha

soyut kavramlari, digerlerinin gézlemlenmesine ve otelin genel hizmet akis1 ve dinamikleri
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nedeniyle hissedilen genel havaya dayali olarak bildirilen bir atmosfere iliskindir. Ayrica,
yorumcular, otelde gecirilen siirenin tamaminda yasadiklarina ve deneyimledikleri tiim
hizmetlere dayali olarak tatil deneyiminin genel degerlendirmesini sagladiklarinda, bunlar
davranigsal temelli degerlendirmeler olarak yorumlanabilir. Bu tutum bileseninin son alt
kategorisi, otelin diger misafirlerin davraniglar: ve potansiyel yanlis anlamalar ve baskalarinin
davranig kaliplarindan rahatsizlik ile ilgilidir. Bu tiir degerlendirmeler, diger konuklarin
davraniglarinin - gozlemlerine ve konuklarin bu davraniglara nasil tepki verdiklerine
dayanilarak tiiretilmistir.

Literatiir taramasinda sunulan tutum 6zelliklerinin ¢ogu bu calismada da saptanmis ve
bunlar gii¢, 6zgilliik, agiklik, genellik ve kararsizliktir. En goze ¢arpan ozelliklerden biri,
yorumun tiim alt kategorileri ve unsurlari ile olan giiciidiir. Giliglii tutum yorumlari,
asagidakilerle karakterize edilen son derece olumlu veya olumsuz degerlendirmeler biciminde
sunulmaktadir:

a) kisisel alaka - bu tutum sahibi i¢in biiyiik 6nem tasiyan ifadeler ve izlenimler
icerdigini ifade eder,

b) egonun dahil edilmesi - yorumcunun temel degerlerini savunacak bir islevi olmasi
yoniiyle

¢) asir1 - bu yorumlarda yapilan degerlendirmelerin tarafsizliktan uzak olmasi yoniiyle

d) kesin - yorumcularin genellikle degerlendirmelerinde ¢esitli arglimanlar sunmasi
yoniiyle

e) bilgili - yorumcunun sahip oldugu zengin seyahat tecriibesine ve kendi tatilini
tanimlarken 6zgil bir dil kullanmasina dayanir

f) hiyerarsik diizenleme - yorumcular, hikayelerini anlatma teknigini kullanarak,
tatillerinin canli bir aciklamasi, baslik, giris, gelisme ve sonug¢ boliimlerini iceren agik bir
deneme yapisi ile sunarlar.

Yorumda sunulan arglimanlarin kesinligi ile birlikte hiyerarsik diizenlemenin bu
ozelligi, DeAscaniis ve Gretzel'in (2013) ¢evrimici seyahat yorumlarinin tartigsmal1 yapisini ve
basliklarini inceleyen bulgulariyla karsilastirilabilir. Giiglii yorumun bu ayrintili sunumu,
platform izleyicisi lizerindeki etkisini goz Oniine alarak, son derece olumlu ya da son derece
olumsuz yorumlarin derin bir agiklamasimi saglamak i¢in onemli (Browning vd., 2013)
oldugundan, bu caligmanin O6nemli bulgularindan biri olarak diisiintilebilir. Cevrimigi
yorumlarin degerliligini (valans) inceleyen onceki caligmalar, olumsuz olanlarin daha fazla
etkiye sahip oldugunu kanitlamistir (Papathanassis ve Knolle's, 2011; Lee vd., 2008). Yakin

tarihte yapilan olumsuz yorumlar, miisterinin hizmet kalitesine yaptig1 atif {izerinde O6nde
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gelen etkilere sahip olacak ve ikna edici iletisim kaynagi gibi diger degiskenleri geride
birakacaktir (Browning vd., 2013). Bu nedenle, otel yonetiminin onlara uygun bir sekilde
yanit verebilmesi i¢in bu giiclii olumlu veya olumsuz yorumlarin yapisini bilmek yararh
olabilir.

Bu calismada elde edilen verilerin analizine dayanarak arastirmaci, &zgiin, genel ve
acik tutumlar tespit etmistir. Yorumlarda ifade edilen degerlendirmeler bazen belirli bir
nesne, konu ve kisi bazinda olabilir veya otelin ve hizmetlerinin genel ve genis
tanimlamalarini temsil edebilir. Cevrimi¢i yorumlarda ifade edilen tutumlarin ¢ogu agikca
goriiliir, ¢iinkii bunlar yazili bigimde kendini gosterir, yorumcu tarafindan kolaylikla iletilir ve
izleyici tarafindan taninir.

Tutumlarin 6nemli 6zelliklerinden biri, bu arastirmada goriisme yapilan katilimcilarin
cogunun da belirttigi gibi, kararsizliktir. Kararsizlik, insanlarin bir tutum nesnesini, kisiyi
veya hususu degerlendirdiklerinde olumlu ya da olumsuz olarak ortaya ¢ikar (Thomson vd.,
1995; Olsen vd., 2005). Adindan da anlasildig1 gibi, kararsizlik tutumlar belirsizlik, tutum
unsurlar1 arasindaki celiski ve bir tutumun farklt boyutuyla degerlendirme tutarsizligi
anlamma gelmektedir (Baumeister ve Finkel, 2010). Ay sekilde, bunlarin bilgisayarin
sozcik isleme yazilimi tarafindan saptanmasi zordur; ¢iinkii bunlar, ironi, 6zel dili vb.
igerebilirler. Tutum konusunun tutum degisikligi ve ikna aragtirmasina yonelik daha fazla
incelemesini etkileyen sey tutumlarin kararsiz dogasidir. Dolayisiyla ¢evrimigi yorumlarda
ifade edilen kararsiz tutumlar, gelecekteki yorum yonetim stratejilerini tanimlamalar1 ve
uygun yorum yanitlarimi kavramsallastirmalart agisindan otel yonetimi i¢in verimli ve
yararhdir.

Bu c¢alisma kapsaminda g¢evrimi¢i yorumlarda Ortilk tutumlar saptanmamigstir ve
bunun nedeni bir onceki literatirde bulunabilir. Ortiik tutumlar, insanlarin
degerlendirmelerinin, farkinda olmadiklar1 bilinmeyen kdkenlere dayali olarak tanimlanir;
bunlar ¢ok fazla biligsel mantik olmadan otomatik olarak harekete ge¢irilir ve insanlarin kendi
tutumlarini algilamadiklar1 ve kontrol etmeye egilimli olmadiklar1 kontrol edilemeyen tepkiler
tizerinde etkili olurlar (Wilson vd., 2000). Buna ilave olarak bu tutumlar ¢ogunlukla erken
yaslarda olusur ve kisinin hayatinin alisilmis ve otomatik olarak harekete gecirici unsurlari
haline gelir ve bu da insanlarin disiincelerinin, davranislarinin ve duygularinin
etkilenmesinde oldukca giigliidiir. Temel olarak ¢evrimi¢i yorum platformunda agiklanan
icerigi gozlemleyen mevcut calismanin baglamini gbz oOniine alirsak, arastirmaci, bilissel

islemeyi neyin etkiledigini grenebilmesi i¢in yorumcular hakkinda yeterli bilgiye sahip
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olamamistir. Bu nedenle, bu calismada neden yalnizca bildirilen icerik kanaliyla agikca
goriilen acik tutumlarin tespit edilebildigi anlasilabilir bir durumdur.

Tutum islevlerine iliskin sonuglar, bir otele, tesislerine ve hizmet kalitesine yonelik
olumlu veya olumsuz degerlendirmeler arasinda literatiirde zaten 6nerilen (King ve McGinnis,
1972; Kruglanski ve Higgins, 2007; Perloff, 2010) tiim islevlerin varligin1 dogrulamistir.
Kisilerin ¢evrimigi yorumlarda otele kars1 belirli tutumlart bulundurmalarinin ve bunlari ifade
etmelerinin nedeni, bilgi ve muhakeme kolaylastirici, faydaci, deger ifade eden, toplumsal
ayarlayici sosyal kimlik ve ego-savunmaci islevi yerine getirmeleridir. Bu islevlerin ikisi olan
sosyal kimlik ve ego savunmacinin daha iyi agiklanmasi i¢in daha fazla alt kategoriler elde
edilmistir. Sosyal kimlik islev kategorisinde ise marka temsilcisi ve bireyin ¢evrimdist ve
cevrimici statlisii alt kategoriler olarak tiiretilmistir. Ego savunma islevinde tutumlar,
yorumcu tarafindan rakip otellerle karsilastirmayla ve yorumcunun daha genis bir okuyucu
Kitlesi ve otel yonetimi tarafindan fark edilmek arzusu ile taninabilir. Ayrica, bir otel yorumu
icindeki farklt tutum islevlerinin kombinasyonunu saptayarak yazarlar, bir tutumun, bu
tutumlarin tizerinde sekillendigi bilgi kaynaklar1 ve model ¢esitliligi nedeniyle farkli islevlere
hizmet edebilecegi tutum islevsel teorisinin goriislerini kanitlamistir (Baumeiste ve Finkel,
2010; Perloff, 2010). Bu sekilde, faydaci-bilgi-muhakeme kolaylastiricisi, sosyal kimlik-ego-
savunmaci islev, bilgi-deger ifade islevleri gibi tutum islevlerinin potansiyel kombinasyonlari
mevcuttur. Bu fonksiyon kombinasyonlarmin oOrneklerle daha once detayli bir sekilde

aciklamustir.

Otel Tarafindan Uretilen Icerikte Yorum Yanit Yonetimi ve Ikna Edici Ipuclar

Cogu kist ikna edici iletisimi olumsuz ve bazilarinin tutumunu degistirme girisiminde
bulunma gerekliligi baglaminda algilasa da literatiir, degisime ek olarak tutum sahipleri ve
ikna edici mesajin iletisimcisi arasindaki biligsel tepkileri sekillendirmek ve giiclendirmek
icin kullanilabilecegini gostermistir (Miller, 1980). Bu nedenle, otel yonetiminin, olumlu,
olumsuz veya kararsiz olanlar olup olmadigina bakmaksizin her tiirlii yorumlara cevap
verirken cesitli ikna ipuclarma dikkat etmelerini gerekmektedir. ikna edici iletisimin
sunabilecegi tiim potansiyelini kullanmak ig¢in, misafirlerin yorumlar1 dikkatli bir sekilde
(vap1, oOzellik ve islev agisindan ifade edilen tutumlarin anlagilmasi, merkezi veya cevresel
bilgi islemeye neden olabilecek uygun ikna edici ipuglarini kullanilmasi gibi) gbézden
gecirilmesi gerekmektedir.

Yonetim yorum yanitlarindaki ipuglarint belirlemeden 6nce yapilan veri analizi, bu

yorumlari goézlemlenmesi, ele alinmasi ve yonetilmesi baglamini ortaya koymustur. Yorum
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yanit baglami, bu calismada asagidaki ana kategorilerle birlikte ayr1 bir tema olarak
Onerilmistir: ¢cevrimdigindan ¢evrimigi ortama gegis, karsilik gelen alt kategorilerle yorum
yanit yonetimine stratejik ve sistematik yaklasim, yanit veren personel ve birkag alt- kategori
ile platform ipuglari. Cevrim dis1 ortamdan ¢evrimigi ortama gegis, gercek yasamda
(¢evrimdis1) otel deneyiminin ¢evrimici ortama aktarilmasina atif yapan kategoridir; bu da,
otel yonetiminin, bu deneyimlere ait degerlendirmeleri tespit etmek icin ¢evrimigi yorum
platformlarina iiye olmasina neden olur. Bu yorumlar1 uygun bir sekilde cevaplandirmak icin
otel temsilcileri, eger yorumlardan gelen agiklamalar gecerli ise kendi kontrollerini yapmak
icin hizmet karsilasmasinin gerceklestigi c¢evrimdigi ortama geri donmelidir. Yorumda
bahsedilen hizmetin tiim yonleri kontrol edildikten sonra, otel isletmecisi, sanal yorum
platformu topluluguna giris yapmaya ve yoruma yonelik o andan itibaren ¢evrimici ortamda
kalic1 olarak gosterilecek otel yanitim1 gdndermeye hazirdir. Goriisme katilimcilar tarafindan
saglanan veri kanitlarina dayanarak ¢evrimdisi ve g¢evrimigi itibar yonetimi arasindaki farki
gormedikleri sonucuna varilabilir, ancak otel yonetimin yiiksek kalitede hizmet sunma
cabalarini devamli bir siire¢ olarak algilamaktadirlar.

Yorum yanit baglaminin ikinci yOnii, yanit yoOnetimine stratejik ve sistematik
yaklasimla otelin ¢evrimi¢i yorum platformlarindaki internet goriiniirliigiiniin ve varliginin
artmasiyla ilgilidir. Bu, otelin yorum yanit prosediiriinii tanimlamasi, otel yonetimince neyin
kabul edebilecegine yonelik ve yorumcu tarafindan algilanan otel hizmetinin bazi olumsuz
yonleri i¢in hoggori sinirlarina yonelik durus sergilemesi, yorumlarin kaynak ve gecerlilikleri
hakkinda arastirma yapilmasi ve son olarak tiim yorumlarin analizi anlamimna gelir. Bu
calismada ozellikle vurgulanan nokta, misafirlerin yorumlarina yanit vermekten sorumlu otel
personelidir. Miisteri iliskileri boliimiiniin geleneksel olarak bu faaliyetlerden sorumlu
olduguna dikkat ¢ekilmistir. Bununla birlikte, sosyoloji ve psikoloji alanlarindan ekstra bilgi
sahibi olan daha sistematik ve ¢ok bransh personele ihtiya¢ duyulmaktadir; boylece, daha
etkili yorum yanit1 yazabilir ve otel hizmet deneyimlerindeki ¢evrimdisi ¢evrimigi gecis
konusundaki zorluklara otel yonetimin daha basarili cevap verebilirler. Yorum yaniti
baglaminda, bu konuda ilgilenen personelini dnemli bir 68e olarak tiiretilmesi, daha once
yapilan c¢alismalarda da onlarin {izerinde biiyik sorumluluklari oldugunu vurgulayan
calismalarla (Creelman, 2015) uyumludur. Bu, cevaplarin orijinal yorumunkiyle karsilikli
olarak genis bir etkiye sahip oldugu ve bilgi ve perspektiflerin degis tokus edildigi diyalog
atmosferi yaratmanin yan1 sira miisterinin kurumsal marka, kimlik, itibar, sadakat ve benzeri

algisini da etkileyebilecegi diigiiniilmektedir.
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Son olarak, cevrimi¢i otel yorumlarma verilen yanitlardan s6z ederken, yorum
platformlar1 tarafindan saglanan ikna edici ipuglar1 baglaminda ele alinmalidir. Bu ipuglari
literatiirde de bulunmustur ve bunlar su sekilde sunulmustur: o6dil, 6n uyarilar,
derecelendirmeler ve siralamalar. Bu g¢alismada platform ipuglar1 olarak onerilen kavramlar
cogunlukla literatiirde ¢evresel ipuclari olarak goriilmektedir. Bu ¢alismanin bir 6rnegi olarak
Ong (2012), platform izleyicisinin daha az gii¢lii veya cevresel biligsel isleme potansiyeline
sahip ipuglar1 olarak algilanabilecegi toplam sayisal derecelendirmelerden ziyade yazili
yorumlara daha fazla dikkat ettigini vurgulamistir. Buna ek olarak, iiriin siralamasi, seyahat
edenlerin cevrimig¢i yorumlar:t benimsemelerinin en etkili yordayicist (Filleri ve McLeay,
2014) olarak gortliirken, bilgi isleme alanindaki ¢evresel ipuglarinin 6nemi de belirtilmistir.
Filleri ve McLeay'in ¢aligmasinin bulgulart (2014), otel isletmecilerinin ve yorum
platformlarinin ikna edici unsurlarin ayni1 zamanda bu calismada da tespit edilen kategorik
bilgi, lirlin siralamasi, tasarim, yorum platformlarindaki ve diger sosyal medya kanallarindaki
kullanict profilleri gibi baz1 yonlerine dikkat etmeleri gerektigini belirtmektedir.

AOM teorisinin varsayimlarina goére, insanlar dogru tutumlara sahip olmak
istemektedir, ancak kisilerin ikna edici mesajdaki bilgileri nasil diizenleyecegi hususu bireysel
ve durumsal faktorlere baglidir. Bu bireysel ve durumsal faktorlerin gesitliligi nedeniyle,
merkezi ve g¢evresel ipuglari arasindaki sinirt tam bir kesinlik igerisinde yapmak zordur.
Mevcut caligmada, arastirmact otel yorumlara verilen yonetim yanitlarda bulunan bu
ipuclarmin siiflandirmaya calismis ve bunlarin tiiretme mantigim tarif etmistir. ikna
ipuglariyla ilgili verileri analiz ederken, veri analizinin ilk asamasinda kodlama semasi
AOM'nin sosyal medya baglaminda uygulanmasina iligkin literatiirden elde edilen merkezi ve
cevresel ipuglarin1 kullanilmigtir. Analizin son asamasinda kullanan kodlama semast,
baslangi¢ ipuglarinin degistirilmis halini temsil eden merkezi ipuglarindan olusmaktadir (6r.
Misafirlere onem verilmesi, kisisel alaka ipucu ile ya da yorum igerigine dayali yanit
Ozellestirme, arguman kalitesi ipucu ile eslestirebilir). Ayni zamanda yeni merkezi ve ¢evresel
ipuglar1 eklenmistir. Dolayisiyla bu calismanin 6nemli katkilardan biri sosyal medyanin
iceriklerde, Ozellikle otel yorumlara verilen yonetim cevaplarinda bulunmasi gereken ikna
edici ipuglarmu listelemektedir.

Analiz sirasinda ilk tespit edilen merkezi ipucu, hem yorum yanitlart hem de goriisme
transkriptlerinden ortaya ¢ikan yanitin zorunlu bilesenlerin ¢ercevesi olmustur. Bu ¢erceve su
unsurlardan veya alt kategorilerden olugsmaktadir: yorum yazilmasi i¢in siikran ifade etme,
otel olanaklar1 ve hizmetleri hakkinda bilgi verme, otel hedeflerini iletme, Oziir, otel

tarafindan aliman Onlemler, alternatif ¢6ziim Onerileri sunma ve tekrar agirlama. Benzer
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ogelerle bu gergeve, olumsuz yorumlara verilen birgok otel yanitinda ortaya ¢ikan tipik bir
hareket sirasin1 Onerilen Zhang ve Vasquez'in (2014) calismasinda da agikca goriilmiistiir. Bu
siralama hos acilis ifadeleri, siikran, problemin kaynagi i¢in 6ziir dileme, eylem kaniti, ikinci
ziyaret i¢in davetiye, cevap istegi, hos kapanis ifadelerinden olusur. Levy ve digerleri (2013)
olumsuz yorumlara verilen yanitlarda siikran, otel basarisizligi ig¢in 6ziir ve agiklama gibi
Oonemli unsurlart sunmustur. Mevcut calisma, benzer unsurlarin varligini kanitlamigken,
mevcut durum galismasinin kapsamina giren bazi oteller yanitlarinin negatif, pozitif veya
kararsiz yorumlara yonelik olup olmadigina bakmaksizin, kullanicilara otellerin veya
sunduklar1 hizmetin bazi 6nemli yonleri hakkinda bilgi verme ve is hedeflerini paylagma
konusundaki firsati1 kagirmamalarini 6nermektedir. Toplanan yorumlarin analizine dayanarak,
olumlu, olumsuz ya da kararsiz tutumlarla yapilan yorumlara verilecek tipik bir cevap
cergevesinin unsurlarinin sirast asagidaki sekilde onerilebilir:

e Olumlu yorum: Yazilan yorum igin siikranlarini dile getirme - otel tesis ve
hizmetlerinden bahsetme - otel hedeflerini iletme - tekrar karsilama

e Kararsiz yorum: Yazilan yorum igin siikranlarin1 dile getirme - otel tesis ve
hizmetlerinden bahsetme - otel hedeflerini iletme - oziir dileme - otel tarafindan
gerceklestirilen eylemler - tekrar kargilama

e Olumsuz yorum: Yazilan yorum igin siikranlarini dile getirme - otel hedeflerini
iletme - Oziir dileme - otel tarafindan gerceklestirilen eylemler - alternatif ¢6ziim Onerisi
sunma - tekrar karsilama

Literatiirde onerilen bir diger merkezi ipucu, argliman kalitesidir. Saglanan bilgilerin
kalitesini algilamak kesinlikle yorumun ve buna karsilik verilen yanitin her bir okuyucusunun
kendisine kalmistir. Bu argliman kalitesini artirmanin bir yolu, otel isletmecilerinin yorum
yanitlarin1 yorum igerigine dayali olarak 6zellestirmeleridir. Bu nedenle, belirli bir konugun
degerlendirmesinin kaynaginin ne oldugunu bulmak i¢in tutum yapisina ele alinmasi ve buna
uygun olarak yorum yanitinda bu konularin ele alinmasi gerekir. Yorum yanitlarinda otel
yOnetimi, yorum yazarina 6nem verildiginden emin olmalidir. Literatiirde, kisiler kendileri ile
ilgili olan bilgileri daha dikkatli bir sekilde islemek egiliminde olduklar i¢in bu, kisisel alaka
yonlerine karsilik gelebilir. Bu baglamda, otel isletmecileri yorumda ifade edilen tutum
islevine dikkat etmeli ve cevaplarini buna gore sekillendirmelidirler. Bu o6zellikle ego-
savunmaci, sosyal kimlik veya deger ifade eden islevler i¢in s6z konusudur; ¢iinkii bunlar, bir
bireyle veya onun toplumsal statiisiinii sekillendiren temel degeriyle iligkili olanlardir. Bu
nedenle, otel yonetiminin yorum yanitinda bu islevleri diizgiin bir sekilde ele almasinin ve

otelin yorumculara ne kadar deger verdigini gdstermesinin hayati dnemi vardir. Bir otel
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yonetiminin yorumcuya ne kadar deger verdigi yorumun uzunlugu ile yanitin uzunlugu
arasindaki dengeden gozlemlenebilir. Bu, hiyerarsik olarak diizenlenmis olduklar i¢in igerik
acisindan oldukg¢a uzun olma egilimine sahip, otelin ve hizmetin ¢esitli yonlerinden gelen asir
degerlendirmeler icin arglimanlar saglayan giiclii tutum yorumlarinda 6zellikle gecerlidir.
Buna gore, yorum yaniti da tatminkar diizeyde belirli bir uzunluga sahip olmali ve
yorumcunun tutumlarini ifade etmek i¢in harcadigi zaman ve emege saygi gostermelidir.
Giiglii tutum yorumlarinin okuyucunun bilgi islemesi tizerinde biiyiik etkisinden dolay1, otel
yonetiminin degerlendirmelerinin ne kadar alakali ve 6nemli oldugunu gostermesinin bir
merkezi ipucu olarak anlasilabilir. Argiimanlarin kalitesi, bilgi islem yonilini etkilemesi
yoniiyle Cheng ve Loi'nin g¢alismasinda (2014) ana ipucu olarak da degerlendirilmistir.
Bunun, olumsuz yorumlara verilen yanitlarin miisterinin satin alma niyetlerini 6nemli
derecede olumlu etkileyebilecek merkezi yolu tetikleyebilecek ipuglarindan biri oldugu
bulunmustur.

Yorumlarda ifade edilen 6zgiil tutumlar, 6zellikle de sikayet agisindan 6zgiil olursa,
okuyucunun dikkatini ¢ekme potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, eger sikayet belirli bir otel
tesisi veya otel hizmetinin bir yoniine ait ise, otel isletmecisinin yanitinda merkezi bir ipucu
olarak vurgu o spesifik detay lizerine yapilmalidir. Sikayete yapilan vurgu, otelin detaylara
onem verdigi ve onlarla bas etmeye hazir oldugu izlenimini verecektir. Bununla birlikte,
goriisme katilimcilarima gore, yorumlarda belirtilen iddialara karsi otel tarafindan savunma
yapilmas1 gereken durumlar vardir. Bu dogrudan otel hizmetinin belirli yonii ile ilgili olarak
otelin tutumuna baghdir; hizmetin hangi  yonlerinin  gelistirilip  hangilerinin
gelistirilemeyecegini nesnel olarak bildirmelidir. Bu durumlarda, yorum yazarinin mi yoksa
bunlara yanit verenin mi argiimanlarina giiveneceklerine karar vermek okuyuculara kalmaigstir.
Cevrimigi yorum yanitlartyla ilgili 6nceki literatiirde fark edilen sey, misafirlerin yorumuna
yaptiklar atfin veya yorumda yer verilen soruna hangi dl¢iide agiklama yaptiklarinin degisimi
veya derecesidir (Zhang ve Vasquez, 2014). Yorum igerigine dayali yanit 6zellestirmenin
Onemi lizerine vurgu ve sikayet lizerine vurgu, mevcut ¢alismada elde edilen bu iki ipucunun
merkezi ikna edici ipuglart olarak diisiiniilmesi gerekliliginin bir bagka kaniti olarak kabul
edilebilir.

Her ne kadar literatiir, bireyin 6n bilgisinin, ikna edici mesajda sunulan bilgiyi merkezi
veya ¢evresel olarak isleyip islemeyecegini etkileyecegini onerse de (Lord vd., 1979), bu
calisma baglaminda, bilgi kavrami bireyin 6z nitelikleri ile iligkili oldugu i¢in bu yonii
literatlirde 6nerilen sekilde tanimlanamamistir. Bununla birlikte, literatiirdeki bu ipucu, yorum

gonderen oOnceki konuklarin otel ve hizmetiyle ilgili daha oOnceki bilgileri agisindan
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yorumlanabilir. Goriismeye katilan danisman temsilcilerden, otel miisterilerine daha 6nceki
memnun ve sadik misafirlerin yorumlarindan bazilarin1 ¢evrimi¢i yorum platformuna
gondermeye tesvik etmelerini tavsiye ettiklerini belirtmislerdir. Bu stratejinin yaninda otel
isletmecileri, olumlu seyler yapmak ve otelin 1yl imajina katkida bulunmak agisindan sosyal
kimlik islevlerini yerine getirmek icin belirli bir otele yonelik tutumlarini ifade etmek isteyen
misafirler veya marka temsilcilerine giivenebilmektedir.

Mevcut literatiirde merkezi bir ipucu olarak ortaya konan tekrarlama, otel yoneticilerin
otel hizmetlerinin olumlu yonlerini tekrarlama giiciinii tanimasi agisindan mevcut ¢aligmada
da acgikca goriilmistiir. Otellerin veya hizmetlerin olumlu yonlerini tekrarlamak iyi olmasina
ragmen, olumsuz olanlarin tekrarlanmasi tavsiye edilmemektedir. Otel deneyiminin olumsuz
yonlerinin tekrarlanmamasi, otelin olumsuz imajina olusturmamasina katki saglayacaktir.

Bu calismada Onerilen son merkezi ikna edici ipucu, en gii¢liisii olarak goriilen
Ozglinlik veya yaraticiliktir. Yanit yazarinin orijinal igerigi ve yaraticiligi, okuyucularin
dikkatini ¢eken seydir. Bu, ilgili otele ait igerigi ¢esitlendirmek ve farklilastirmak i¢in hayati
oneme sahiptir. Cesitli kaynaklardan analiz edilen veriler, kullanicilarin yorumlarina yanit
vermede yaratici ve 0zgilin olmanin geregini vurgulamistir, ancak ayn1 zamanda tanimlamanin
en zor ipuglarindan biri oldugu sonucuna varilabilir.

Merkezi ikna edici ipuglari i¢in oldugu gibi, yanitin varligi, otomatik yanit, cevap
yazarinin alaka diizeyi, psikolojik mesaj ve zamanlama gibi birka¢ c¢evresel ipucu
tiiretilmistir. Yorumun ve otomatik cevaplarin varligi, gevresel bilgi islemeyi yonlendiren
yorum yanitlarinin ikna edici ipuglar1 olarak diigiiniilmektedir. Sadece otel yonetiminin
cevrimi¢i yorum platformunda gerceklesen iletisimlere katilmaya karar vermis olmasi bile,
otel isletmecilerinin yorumcuyu takdir ettigini ve ¢evrimici marka varliklar1 ve itibarlar1 igin
bir seyler yapmaya karar verdiklerini gosterebilir. Ye ve digerlerinin (2008) deneysel
caligmasina gore yonetsel yanitlarin varlig: Uriinlerin satiglarinda 6nemli bir etkiye sahiptir ve
burada, yonetimsel yanit veren oteller, bu 6zelligi kullanmayan acentelere gore %60 daha
fazla cevrimigi rezervasyon alabildigine dikkat ¢ekilmistir. Ote yandan, otomatik yanitlar
genellikle otel isletmecilerinin varligint gostermek istediginde ancak bu yanitlar1 verecek
zaman ve personel bulunmadigr durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bu, etkili
bir ikna edici ipucu olarak algilanamaz; zira herhangi ciddi bir bilissel isleme baslatma
potansiyeline sahip ilave argiiman ve yonler yoktur. Bu nedenle, bu ipuglarini igeren yorum
yanitlarinin kullanilmasiyla basit ¢evresel islemlerin gerceklesmesi beklenebilir.

Mesajin kaynagi literatiirde ¢evresel ipucu olarak algilanmaktadir ve bu mevcut

calismada da dogrulanmistir. Platform izleyicisi, yorum yanitlarin1 yazan sorumlu kisinin
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yalnizca adin1 ve ¢alisma konumunu gorebildiginden kaynagin alaka diizeyi olarak daha net
tanimlanmistir. Bu nedenle, bu personelin ¢alistig1 pozisyon veya departmanin alaka diizeyi
ikna edici ipucu olarak degerlendirilebilir. Yazarin ilave bilgilerinden ¢ok yorum yanitinin
metnine daha fazla vurgu yapildigindan, bu g¢evresel biligsel isleme baslatma potansiyeline
sahip bir ipucu olarak diistiniiliir. Okuyucularin daha genis izleyici kitlesine yonelik verilen
psikolojik mesaj da bir ipucu olarak onerilmistir. Bu ipucu, goriisme katilimcilar tarafindan
belirtilmis ve ayrica, platform iizerinde mevcut yorum yanitlarinin "satirlar arasinda
okunabilir" olarak belirlenmistir. Otelciler yorumda gonderilen argiimanlari ele almasi
beklenen yanitlar1 kavramsallagtirirken, ayn1 zamanda herhangi bir anlasmazIlik halinde veya
ozellikle sikayet durumunda dogrudan otelle irtibata gegmeleri gerektigi yoniindeki psikolojik
mesajt okuyucuya gonderir. Arastirma verilerinden elde edilen kanitlar, konuklardan
bazilarinin sikdyet ederken yorum ve bu psikolojik mesajin dahil edildigi yonetim yanitlarina
atifta bulundugu durumlar oldugunu ispatlamistir. Belirgin bir ipucu olmadigindan bunun
cevresel isleme tabi tutabilecegi sonucuna varabilir, ancak ayni zamanda daha gii¢lii ipuglar
bulunmamasi durumunda bunun daha ciddi bir biligsel isleme yonlendirme potansiyeli
olacaktir. Son ¢evresel isaret, ayn1 zamanda platform izleyicileri tarafindan goriilebilen yanit
zamanlamasma isaret etmektedir. Zamanlama konusu bazi arastirmalarda, otel
isletmecilerinin, hizmetlerinin daha olumlu degerlendirilmelerini saglamak igin bildirilen
hizmet kusurlar1 konusunda derhal eylemde bulunmalar1 gerekliligi acisindan ele alinmigtir
(Browning vd., 2013). Bu calismada zamanlama, yorumun yayinlanma zamani ile yonetim
yanitinin verilmesi arasindaki belirli zaman araligimi kapsayan ipucunu temsil eder. Zaman
algis1 daha az alakali olabilir, cilinkii dikkatlerin ¢ogunun metinle ilgili bu ek bilgiler yerine
metnin kendisine yogunlasmasma beklenmektedir. Bu nedenle, zamanlama potansiyel
cevresel ipucu olarak da diisiintilebilir.

Sunulan sonuglara dayanarak, ¢evresel ipuglarindan daha fazla merkezi ipucu oldugu
goriilmektedir, bu da bu ipuglarinin konu ile alakali argiimanlara isaret ettigi gercegi ile
aciklanabilir. Bu argiimanlar isleyerek, tutum degisimi, tutum degisikliginin ¢evresel ipuglari
ve igleme yoluyla tetiklendiginden daha fazla siireklilik, davranisin daha fazla tahmini ve
karsi-iknaya karsi daha fazla direng gosterecektir. Bu 6zellikleri géz 6niinde bulundurarak,
otel isletmecilerinin izleyicilerde daha gii¢lii olumlu tutumlar sekillendirmeye calisirken
neden bu ipuglarina daha fazla 6nem verildigini anlamak miimkiindiir.

Bu ikna edici ipuglarimin ne kadar basarili olacagi, izleyici 6zelliklerine bagh ¢iinkii
onlar nesnel veya onyargili islemciler olabilir. Nesnel islemcilerle birlikte, merkezi ipuclari,

ikna edici potansiyelini gosterecek ve istenen bilgi isleme sonuclarini getirecektir. Bununla
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birlikte, 6nyargili islemciler durumunda, ¢evresel ipuglarinin 6nemi yiikselir, ¢ilinkii bu mesaji
islemek icin yeterli motivasyon ya da yetenege sahip olmayan okuyucular arasinda bilgi

islemini kolaylastiracaktir.

Arastirmanin Swnirlhiliklart

Insanlarin 6rtiik tutumlarmi degerlendirmeye calisan diger arastirmalarda oldugu gibi
mevcut caligmada benzer sorunlar yasanmustir. Cevrimici yorumlarin bildirildigi baglam
nedeniyle, Ortiik olarak degerlendirmek ve yorumcunun otele yonelik tutumuna
erisilebilirligini bulmak zordur. Bu tutum o6zellikleri esas olarak bu tutumlara sahip kisinin i¢
hallerine atifta bulunmaktadir ve genellikle bu kisinin ortiik tutumunun varhigna farkinda
degildir. Bununla birlikte, bu 0&zelliklerin bu c¢alismada bulunmadigi, bagka arastirma
baglaminda ortaya ¢ikmayacagi veya farkli arastirma yontemleriyle degerlendirilmeyecegi
anlamina gelmez.

Mevcut calismada Onemli smirhiliklarindan  biri  ¢evrimigi  otel  yorumlar
platformlarinda ikna edici iletisimin 6zelliklerini, yorumlarda ifade edilen tutumlarini ve bu
yorumlara verilen yanitlarinin ikna edici ipuglarimi sadece otel platform saglayicilarin
perspektifinden incelenmektedir. izleyici ya da bu platformlarda ikna edici mesajin etkisinden
kalanlar perspektifinden de bu olgulara bakilmasi gerekmektedir. Bu konuyla da baglantili
olarak, bu calismada otel kullanicilara daha fazla iletisimci boyutunda vurgu yapilmaktadir.
Ancak bu ¢alisgmanin sonucunda da gosterildigi gibi otel kullanicilar da ayni zamanda otel
kullanicilar da izleyici konumunda bulunmaktadirlar. Izleyici perspektifi eksik olma sebebi de
bu arastirmanin ¢evrimig¢i ortaminda yiritiilmesi, sectigi ¢alisma deseni, veri toplama
yontemlerinden ve analiz tiirlinden dolayidir.

Bu ¢alismanin bir diger kisithligi, durum g¢alismasi olmasi nedeniyle bulgularinin
genellestirilmesinin miimkiin olmamasidir. Bu baglamda, yalmizca analitik veya teorik

genelleme, mevcut ¢aligmalarin konuyla ilgili daha genis bilgi havuzuna katkis1 miimkiindiir.
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Cevrimici otel yorum platformlarin kullanicilart i¢in otelle ilgili deneyimlerini ifade
etme baglamin1 ve firsatimm sunmasi nedeniyle potansiyel olarak birinin fikrini
degistirebileceginden ikna edici ortam olarak goriilebilirler (Baumeister ve Finkel, 2010).
Mevcut ¢alismanin amaci ¢evrimi¢i otel yorumlarinda kullanicilar tarafindan ifade edilen
tutumlar ile birlikte otel yonetimi tarafindan bu yorumlara cevap olarak yayinlanan
aciklamalarin ikna edici Ozelliklerini anlamaktir. Arastirmaci, ilgili literatiiriin analizine
dayanarak, yorum platformlarinda siiregelen ikna siirecini daha iyi anlamak i¢in ¢evrimici
yorumlarmn tutumla ilgili ydnlerinin incelenmesiyle ise baslamistir. Insanlarin ikna edici
mesajda bulunan bilgileri islemek i¢in merkezi ve ¢evresel yollar1 nasil kullandiklar1 yoniinde
onemli katki saglayan Ayrintilandirma Olasiligi Modeli ile iki igsleme yolundan birine neden
olabilecek ikna edici ipuglarim1 saptamak onemli addedilmistir. Bu aragtirmanin en 6nemli
0zelligi sosyal psikoloji kuramlar ile turizm yorum platformlarinda siiregelen ikna siirecini
anlamaya ¢aligmasidir. Bu baglamda asagidaki sorulara cevaplar aranmaistir:

- Cevrimigi otel yorum platformlarinda iletisimin 6zellikleri nelerdir?

- Otel yorum web sitelerinde yayinlanan hem olumlu hem de olumsuz ¢evrimigi

yorumlarda hangi tutum bilesenleri mevcuttur ve bunlar nasil ifade edilmektedir?

- Bu tutumlarin 6zellikleri nelerdir?

- Sahip olduklar islevler nelerdir?

- Kullanicilarin ¢evrimigi olarak yaptiklari otel yorumlarina otel yonetimi tarafindan
verilen yanitlarda potansiyel merkezi (dogrudan) veya cevresel (dolayl)
yonlendirmelerden hangileri bulunmaktadir?

Aragtirmaci, ¢evrimigi otel yorum platformlarinda bulunan kullanici manuellerin
dokiiman analizi, ¢evrimigi itibar yonetimine ile ilgilenen danisman sirketteki katilimci
gozlemi ve netnografik gozlem, Belek bolgesinde bulunan 5 yildizl {i¢ resortun {i¢ yorum
platformlarinda otelin ¢evrimigi yorumlarinin dokiiman analizi ve son olarak otel personeli ve
cevrimici yorum yonetimiyle 1ilgili profesyonellerle yapilan goriismeler gibi ¢esitli
kaynaklardan gesitli veri tiirlerini toplamak igin ¢oklu durum c¢aligmasi tasarimi araciligiyla
nitel calisma yaklagimini kullanmistir. Veri analizi i¢in, arastirmact yonlendirilmis nitel icerik
analizi gerceklestirmis ve sonuglar, dogrudan alintilar ve yorumlarla sunulmus; ardindan bu

bulgularin daha 6nceki literatiirle analitik olarak genellestirilmesi yapilmstir.
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Bu calisma, ¢evrimigi otel yorum platformlarinda gerceklesen iletisimin, izleyiciler
arasinda tutum degisikligine neden olabilecek nitelikte belirli seviyelerde bilissel islem
baslatma giicli bulundugundan, kaynak, mesaj ve izleyici olarak ii¢ ana bileseni iceren ikna
edici karakteristiSfe ve potansiyele sahip oldugunu gostermistir. Ikna edici iletisim
kaynaklarinin ¢evrimici baglamda etkileme konusundaki tiim kugkularin yani sira, ikna edici
iletisimin en biiylik etkisi izleyiciler tarafindan bu tiir bilissel diisiinceleri harekete gegirme
giicinde oldugunu unutmamalidir. Bu nedenle, platformlarin, insan tutumlarini ve otel
yorumlarinda ifade edilen degerlendirmelerin biligsel islemelerini etkileme cabalari ithmal
edilmemelidir. Otel yorum platformu baglaminda iletisimci veya ikna edici bilgi kaynagi ile
ilgili Onemli bulgu, tim platform seviyesinde oldugu kadar alt iletisimci olarak
degerlendirilen otel kullanicisi ve yorum yazarinin seviyesi olarak da algilanabiliyor
olmasidir. Buna ek olarak, yorum platformlarinin inanirliligi, otoritesini ve ¢ekiciligi artirma
cabalaria yonelik degerli bilgiler de verilmistir. Metin olarak yapilan ¢evrimi¢i yorumlar,
yorum platformlarinda ikna edici iletisim mesaji olarak degerlendirilmektedir. Cevrimigi
yorumlarin ikna edici 6zelligi, iceriklerinin alakali, kapsamli ve olumlu duygular1 artirdig:
gerceginden kaynaklanirken, fotograflar ve videolar gibi ek igerik olusturulmasiyla
artirilabilir. Yorum platformlarinda ikna edici iletisimin nihai bileseni olarak izleyici, hem
otel kullanicis1 hem de igerigin okuyucularindan olugsmasi nedeniyle karakteristiktir. Bunlar,
platformlarda sunulan igerigin basit pasif gozlemcileri olarak degil, rapor etme, okuma ve
soru sorma, oy verme ve yanit verme yoluyla aktif bicimde icerigin sekillenmesine katkida
bulunan aktorler olarak degerlendirilirler. Yorum platformlarinin dinamik ve etkilesimli
yapist nedeniyle izleyici kendi basina kaynak olmaya ve yeni igerigin olusturulmasina
katilmaya ve platformun bagarisina katkida bulunmaya 6zenle tesvik edilir.

Yorum platformlarindaki iletisimin ikna ediciligi tanimlandigindan, arastirma
cevrimi¢i yorumlarda bulunan igerigin ve buna verilen otel yonetimi yanitlarinin incelenmesi
ile devam etmistir. Sonucglardan, ¢cevrimigi otel yorumlarinda ifade edilen tutumun rasyonel ya
da bilissel, duygusal ya da davranigsal olabilecegi sonucuna varilmistir. Yorumcular, oteller
ve hizmetleri hakkindaki diisiinceleri, duygular1 ve davranislari {izerine olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin temellerini gostermektedir. Yorumun yapisina ilave olarak, c¢evrimigi
yorumlarda degerlendirici ifadelerle ilgili 6nemli ¢ikarimlar, tutumlarin agik, belirli veya
genel olup olmadigr yoniindeki 6zellikleridir. Tutum yapisi ile ilgili ilging bulgu, ¢evrimigi
yorumlarda hem olumlu hem de olumsuz degerlendirmelerin bulundugu durumlarda ortaya
¢ikan bazi tutumlarin kararsiz 6zellikleriyle ilgilidir. Cevrimi¢i yorumlarda ifade edilen

degerlendirmelerin kararsizligi, iyilestirilmesi gereken otel hizmetinin bazi yonlerine isaret
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edebileceginden otelciler i¢in yararlidir. Ayn1 zamanda, bu o6zellikteki tutumlar icin, bu
degerlendirmelerin olumlu tarafina dogru daha da ilerletilmesi i¢in uygun yanitt
kavramsallastirmak onemlidir. Glg¢lii yorum tutumu, son derece olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler igeren tutumlardir ve bu, g¢evrimi¢i yorum platformlarindaki en etkili
ifadelerden biridir. Bu arastirmanin temel katkisi, arastirmacinin, giiclii tutumlar i¢in 6nerilen
kavramsal c¢erceveyi takiben, bu tutumlarin ¢evrimi¢i yorum platformlarinda nasil
sunulduguna iliskin ayrintili bir agiklama saglamasidir.

Baz1 ozelliklere sahip olmalarinin yami sira, tutumlarin belli islevleri vardir ve
bunlara sahip olanlar i¢in belirli bir 6nem derecesine sahiptirler. Otel isletmecileri, cevrimici
yorumlarda ifade edilen tutum islevini belirleyerek yorumcunun bu tutumlari ifade etme
nedenlerini degerlendirebilir ve buna gore uygun yanit stratejisini tanimlayabilir.

Daha Once turizm alanyazinda olan bosluk, yorum yanitlarinin iretildigi baglamin
tanimidir. Bunlar, yorum yanit yonetimi, otel uzmanlari, danismanlar, yorum platform
temsilcileri ve sorumlu otel temsilcileri ile yapilan goriisme sirasinda iiretilen transkriptlerin
analizinden ortaya ¢ikmistir. Cevrimigi itibarin otel imajindaki geleneksel bilgiden ayr1 veya
soyut bir kavram olmadigini, ancak bu itibarin ¢evrimici ortamda dogru bir sekilde sunulmasi
ve iletilmesi gerektigini vurgulamiglardir. Bu nedenle, ¢evrimi¢i yorum yanitlarini
kavramsallastirmaktan sorumlu otel yoneticileri i¢in, ¢evrimdisi ve ¢evrimigi otel deneyimleri
arasindaki gegisin basariyla yonetilmesi, yorum yanit yonetimi i¢in stratejik ve sistematik bir
yaklasimin tanimlanmasi ve platform ipuglarinin kullanimi ve inandirici potansiyelinin
anlasilmas1 ¢ok Onemlidir. Bu calismanin bulgulari, ¢evrimic¢i yorumlara dogrudan yanit
vermesi gereken otel personelinin 6nemini vurgulamigtir. Bu faaliyet geleneksel olarak
Antalya bolgesinde, misafirlerinin anadili ¢ok iyi konusan personele atifta bulunan MIY
personelinin isi olarak algilanmaktadir. Bu ilgili personelin sadece dil bilgisinden daha fazla
bir bilgi birikimine ihtiya¢ duyulmaktadir. Misafirlerin her birinin kisisel ihtiyaglarina yonelik
profesyonel otelci bilgisi ve multi-disipliner anlayisi ile en kaliteli otel hizmetini sunmanin
anahtar1 olmalidir.

Ikna edici iletisim perspektifinden bakildiginda, yorum yanitlarinin icerigi, otel
isletmecilerinin ¢evrimi¢i yorumlarda ifade edilen tutumlart ele alma ve etkileme
girisimlerinde hayati 6nem tagimaktadir. Ayrintilandirma Olasiligi Modeli, ikna edici mesajin
merkezi (dogrudan) veya cevresel (dolayli) bilgi islemenin kullanish ve kapsamli teorik
anlayisin1 ve bu degisimlerin ¢iktilarimi temsil etmektedir. Mesaji, bilgi islemenin istenen
yoniinii tetikleme potansiyeli olan ikna edici ipuglarini igcerecek sekilde kavramsallastirmak

gerekmektedir. Mevcut aragtirmanin katkisi, otel yonetiminin yorum yanitlarinda potansiyel
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merkezi ve gevresel ipuglarini listelemektir. Bu ipuglarinin bazilart daha once literatiirde
aciklanmig ve test edilmistir, bazilar1 da yorum platformlar1 baglamina uyacak sekilde
degistirilmistir, ancak bu c¢alismada ikna edici ipuglarimin listesine birka¢ tane daha
eklenmistir. Buna ek olarak, bu ¢alismada yazar olumlu, olumsuz ve kararsiz yorumlara
verilen yanitlarin zorunlu bilesenlerin dizisini 6nermistir.

Mevcut ¢alismanin 6nemli kavramsal katkilarini agagidaki sekilde 6zetlenebilir:

- ikna edici iletisimin {ic ana faktdrii (iletisimci, mesaj ve izleyici) ¢evrimi¢i yorum
platformlarda tespit edilmesi ve daha detayli anlayabilmesi ve agiklanabilmesidir.

- Bu calisma otelcilik hizmetleri baglaminda tutumlarin biligsel, duyugsal ve davranissal
bilesenleri oldugunu gostermistir. Ancak daha da onemli bu bilesenleri ortaya ¢ikmasini
saglayan unsurlarin ise hizmetlerine 6zgii oldugu anlagilmaktadir.

- Otel misafirlerin tutumlarin ve onlarin bilesenleri, 6zellikleri ve islevlerini ¢evrimigi
yorumlar iizerinden yapilacak bir analizle tespit edilebilmesidir.

- Cevrimigi yorum platformlarinda ikna edici iletisimin faktorlerinin 6zelliklerini bilmek ve
yorumlardaki ifade edilen tutumlarini inceleyerek, bu yorumlara otel yonetim tarafindan
verilen yanitlarda uygun ikna edici ipuglarini yerlestirerek okuyuculara etkili bir mesajini
gondermesini saglamaktir.

Bu ¢aligmanin sonuglarinin, ¢evrimi¢i yorum platformlarinda ortaya ¢ikan iletisimin
ikna edici 6zelliklerini anlama, ¢evrimigi yorumlarda ifade edilen tutumlarin yapisini, islevini
ve Ozelliklerini tanimlama ve yorum yanitlarini bilingli olarak merkezi ve ¢evresel ipuglarini
icermek lizere kavramsallastirmaya yonelik basarili c¢evrimigi otel yorum yoOnetiminin

multidisipliner yaklagimin ile daha iy1 anlasilmasina 6nemli katkis1 olacagina inanilmaktadir.

Oneriler

Mevcut aragtirmanin, ikna edici iletisim baglaminda yorum platformlar1 hakkinda daha
derin bir anlayis saglamak amaciyla tanimlayici nitelikte oldugunu goz ontinde bulundurarak,
kaynak, mesaj ve izleyici ikna edici bilesenlerden tiiretilen her bir alt kategoriyi test etmek
i¢cin bagka ampirik ¢alismalar yapilmalidir.

Mevcut calismanin sonuglarina dayanarak AOM, ikna edici iletisim baglaminda
kullanilacak kapsamli ve yararl teorik ¢ergeve olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte, teorik
cerceve olarak bu modelle daha fazla arastirma yapilmasi, mevcut calismada Onerilen ikna
edici ipuglarinin etkililiginin empirik (nicel veya deneysel) caligmalar ile test edilmesi

Onerilmektedir.
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Yonetimsel ¢ikarimlara gelince, ¢evrimigi yorum yanitt yazmanin dnemi ve gerekliligi
yaygin olarak kabul edilmekle birlikte, yorum platformunun yonetim yaniti i¢in ayrilmis
bircok kisminin bos oldugu agiktir. Oteller bu platform 6zelligini kullansa bile, 6zgiinliik ve
yaraticiliktan yoksun birgok otomatiklestirilmis ve tek tip hale getirilmis yorum yanitlari
mevcuttur. Bir otel ayni yanit modelini siirekli tekrarlarsa, ikna edici ipuglarinin merkezi bilgi
islemesini baslatma olasiligini diistirecektir. Bu, daha diisiik siralamali ve derecelendirilmis
otellerde ve Ozellikle profesyonel ¢evrimigi itibar yonetim sirketlerinin pahali yazilim ve
hizmetlerini karsilayamayanlar i¢in gecerlidir.

Bu aragtirmadan yola ¢ikarak, otel isletmecilerinin otel yorum platformlarinda
varligint ve goriiniirliigiinii belirlemeye, ¢evrimi¢i yorumlarin derinlemesine analizine ve
yorum yanitlarinin yeterli merkezi veya cevresel ikna edici ipuclariyla dikkatli bir sekilde
kavramsallastirilmasina yonelik daha sistematik bir yaklasima ihtiya¢ duyduklar1 sonucuna
varilabilir. Cevrimi¢i yorum yanitlarini yonetmek igin dogru kisiyi se¢mek hayati oneme

sahiptir.
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EK 1- OTEL CEVRIMIiCi YORUMU VE ONA VERILEN YONETIM YANITININ KODLAMA ORNEGI

“Mutluluktan daha fazlasi...
Biiyiilendim”

Otelde 3 ¢ift, 50+ yaslarinda ve 3
golfcudan olusan bir grup olarak kaldik.
Herkesin adina yaziyorum, harika bir hafta
gecirdik.

Son 6 yildir Belek’te Hotel X, Hotel Y ve
muhtesem Hotel Z’yi ziyaret ettik.

Otel A kesinlikle hayal kirikligina
ugratmadi. Cok yiiksek standartlarda,
giizel personel, en rahat yatak ile biiyiik
ama ¢ok rahat otel. Hem agik biifede hem
a la carte restoranda mitkemmel yiyecekler
vardi. A’la carte restoranda rezervasyon
yaptigimda sorun yagamadim

Sadece kiiciik bir tavsiye... Rezervasyon
masasindaki bayanla konusurken kibar ve
iyi davraniglar ¢ok yararli olacaktir!

Bizim evlilik yildoniimii oldugumuzu
belirtmistim ve bizim gruptan herkes ile
ilgilendiler: ¢igekler ve pasta odamiza
gonderilid ve bu ¢ok giizeldi.

Uzun uzun otelin iyi yonleri
anlatabilirim... ama en iyisi
rezervasyonunuzu yapin ve gidin. Pisman
olmayacaksiniz.

Miikemmel bir tatil i¢in Otel A’ya ¢ok
tesekkiir ediyoruz ve hepimiz buraya
donmek i¢in sabirsizlantyoruz.

Golfu de x acentayla ayarladik ve onlar da
stiperdi.

Sosyal kimlik islevi:
Cevrimdisi / cevrimigi sosyal
statii

Ego-savunma islevi:
Rakiplerle karsilastirma

Bilisgsel
bileseni:,Beklentilerin
karstlanmasi, Otel olanaklar
ve hizmetler,

Personel davranisi

Faydaci islev

Duyussal bileseni: Ozel
muamele ve konuk iliskileri

Davranis hareketlendiriciler

Davranissal bileseni: Tekrar
gelme niyeti

Davranigsal bileseni: Farkl
etkinliklere katilma

Otel B’nin Genel Miidiirii bu yorumu
yanitlad

Degerli Misafirimiz,

Arkadaglarimizla Golf tatiliniz i¢in bizi
secerek ve bizimle olan deneyiminizle
ilgili degerli diislincelerinizi paylasip
bize gostermis oldugunuz giiven igin son
derece tesekkiir ederiz. Geri
doniisiiniiziin ¢ok takdir edilmektedir.

Otel A’nin tesisleri ve kendi Golf
sahalarla, tarihi, kiiltiirel, dogal
giizellikleri ve eglence diinyasinin
kalbinde olup yiiksek kaliteli liiks ve
konfor sunmaktadir.

Oldukga detayli agiklamalariniz, size
daha iyi hizmet vermemiz i¢in biiyiik bir
motivasyon yani sira, aynt zamanda bizi
ziyaret etmeyi diislinen bir¢ok gezgin
icin de gercekten yararli bir rehber
olacaktir.

Otel A ailesi olarak, sizlere bakmaktan
gercekten keyif aldik ve en yakin
zamanda tekrar sizi agirlamaktan umut
ediyoruz.

Tiim sorulariniz igin her zaman bizimle
iletisime gegmekten cekinmeyin.

Saygilarimizla,

Otel A Otel Yonetimi

Yanit yazarinin alaka diizeyi

Yorum igerigine dayalr yanit
ozellestirme

Yorum yazma i¢in siikranlarin dile
getirme

Misafirlere 6nem verilmesi

Otel olanaklari ve hizmetleri hakkinda
bilgi verme

(Yorum iginde ifade edilen sosyal
kimlik islevi yani sira tutumlarin
davranissal bilesenlerinin énemi
kabul edildi)

Otel hedeflerini iletme (Pozitif miisteri
gortisleri sayesinde daha yiiksek
motivasyon)

Yorumlarda ifade edilen tutumlarin
faydact iglevine atifta bulunmak

Tekrar karsilama

Psikolojik mesaj

Yanit yazarimin alaka diizeyi

¢Te



213

EK 2 - GORUSME FORMU

Goriisme Formu

Bu goriisme “Cevrimici Otel Yorumlarinda Ikna Edici Iletisim Siirecinin Tutumlar ve Ikna
Edici Ipuclart Araciliyla Analiz Edilmesi “amaciyla hazirlanmakta olan doktora tez ¢alismasi
icin yapilmaktadir. Bu nedenle asagida size yoneltilen sorular1 deneyimleriniz ve bilgileriniz
15181nda yanitlamaniz biiyiik 6nem arz etmektedir.

Demografik sorular

Cinsiyet:

Caligilan yer:

Calisilan Pozisyon:

Is deneyimi/simdiki pozisyonda ¢alisma siiresi:
Diisiince 6grenme sorulart

1 - Cevrimigi otel degerlendirmeleri web tabanli platformlarin hakkinda diisiinceleriniz
nelerdir (Expedia, Booking.com gibi c¢evrimi¢i seyahat acentalar ve TripAdvisor,
HolidayCheck, Zoover, TopHotels.ru gibi meta arama motorlari )?

2 - Cevrimici otel degerlendirmelerde miisterilerin tutumlarini nasil degerlendiriyorsunuz

a) Misteri degerlendirmelerde 6n plana ¢ikan tutumlarin unsurlari nelerdir (bilissel,
duyussal veya davranigsal m1)?

b) Tutum bilesenleri nelerdir? Ornek verebilir misiniz?
c) Miisteriler degerlendirmelerde kendilerini nasil ifade ediyorlar?

d) Kiiltiir, sosyal baglam ve kisilik 6zellikleri ¢evrimic¢i degerlendirmelerinin igerigini
etkiliyor mu?

3 - Miisteri degerlendirmelerde ne tip tutum 6zellikleri goriiyorsunuz?

a) Tutumlar agik mi/ Ortili mii(bilingli bir sekilde ifade edenler veya insanlar
degerlendirmelerin nasil yapildigini farkinda degiller)?

b) Insanlar genel yoksa daha spesifik, tek eylem veya ozellik iizerinde degerlendirme
yvapilmaktadir mi?
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c) Yaptigi yorumlarda ve degerlendirmelerde tutum bilesenlerin arasinda tutarsizlik var
mi (hem olumlu hem olumsuz degerlendirmeler)? Bilissel ¢eliski yasaniyor mu?

d) Miisteri yorumlardaki ifade edilen tutumlarini giiglii buluyor musunuz (kisi i¢in oldukca
onemli, ego baglantili, asiri, kendi diistinceleri kesinlikle dogru oldugu inaniyor, ¢abuk aklina
geliyor, ilgili konuda kisi oldukca bilgili, buna gore degerlendirme yapilmakta)? Ornek
verebilir misiniz?

4 - Sizce insanlar neden g¢evrimigi otel yorumlar1 paylasilmaktadirlar ve onlar i¢in ne anlami
tagimaktadir ?

a) Dis diinyasi1 dogru bir sekilde anlamasina yardimct olur, motivasyon araci, olumlu veya
olumsuz degerlendirme bir kisi icin fayda saglayabilir mi?

b) Kendi degerleri, kimligini ifade edebilirler, diger kisiler tarafindan kabul etmesini
istiyorlar mi, kendi 6z-degerini artirmak istiyorlar mi?

5 - Otel degerlendirmelerine yanit veriyor musunuz? Bu uygulamaya ne zaman ve neden
basladiniz?

6 - Misafirin otel degerlendirmelerine nasil yanit veriyorsunuz? Cevap verme prosediirii
nedir?

a) Otel yamiti nasil sekillendiriyorsunuz? Vermis oldugu yanit miisteri yorumunda sunulan
degerlendirmelere nasil hitap ediyor?

b) Olumlu veya olumsuz yorumlara yanit verirken farkli stratejiniz var mi?

c¢) Yamtin zorunlu unsurlar: nelerdir? Onlart kim ve kimin adina yaziliyor?

Arastirmaci: Damisman:

Edina AJANOVIC Prof. Dr. Beykan CiZEL

Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi
07058 Kampiis ANTALYA 07058 Kampiis ANTALYA

edinaajanovic@akdeniz.edu.tr beykan@akdeniz.edu.tr
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EK 3 - GONULLU KATILIMCI BiLGILENDIRME FORMU

Katilma izin Formu

Bu formdaki imzam Edina Ajanovic tarafindan ylriitilen “Cevrimi¢ci Otel
Yorumlarinda Ikna Edici Iletigim Siirecinin Tutumlar ve Ikna Edici Ipuglari Araciliyla Analiz
Edilmesi” adli ¢alismaya katilmay1 kabul ettigimi gosterir. Bu arastirmadaki katilimim iki
goriisme ve bir gozlem igerecektir. Aragtirmaciyla birlikte ikinci bir gorusme gereksiz oldugu
konusunda karar verirsek sadece bir tane goriisme yapilacaktir. Ayrica bu arastirmaya

katilmakla asagida belirtilenleri anladigim1 da beyan ederim.

1. Ben arastirma i¢in bir goniilliiylim ve istedigim zaman bu arastirmadan ¢ekilebilirim.

2. Arastirmada fiziksel ve psikolojik bir zarar igeren higbir risk yoktur.

3. Aragtirmada verecegim bilgiler gizli olacaktir ve biitlin veriler aragtirmaci tarafindan
toplanip analiz edilecek ve Akdeniz Universitesi’nde 7 yil saklandiktan sonra imha
edilecektir.

4. Aragtirma bittikten sonra istedigim takdirde arastirmanin bir 6zetini alabilecegim.

5. Arastirmadaverecegim bilgilere dayali sonuglarin bilimsel ortamlarda tartisiimasina ve

yayinlanmasina izin veriyorum.

Ben,............... (isim) goriisme ve gozleme katilmay1 kabul ederim.

Katilimcinin imzasi Tarih:
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