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OZET

TRIiPADVISOR SEYAHAT BLOG SIiTESINDE YAPILAN YORUMLARA
GORE, OTEL TERCIHLERINE ETKIi EDEN KRIiTERLERIN ANALIiZi

YILMAZ, Emrah Sitki
Doktora Tezi, isletme Ana Bilim Dal1
Tez Danismani: Dr. Ogretim Uyesi Mehmet AYTEKIN
Haziran 2019, 107 sayfa

Bilgi teknolojilerinde yasanan biiyiilk capli gelismelerle birlikte, diinya
genelinde genis bir kullanim alania sahip olan sosyal paylasim siteleri ve bu sitelerin
ozelinde bilgi paylasimlarinin en yogun sekilde yasandigi bloglar, her alanda oldugu gibi
turizm sektoriinde de oldukga 6nemli bir hale gelmeye baslamistir. Diinya ekonomisini
etkisi altina alan bu gelismelere paralel olarak en hizli gelisen ve bu durumdan en ¢ok
etkilenen sektorlerden biri haline gelen turizm sektorii, hem dis gelirin biliyiik bir
cogunlugunun bu sektorden elde edilmesi, hem de popiilerlik acisindan Tiirkiye i¢in de
cok onemli bir noktada yer almaktadir. Bununla birlikte dijital kanallar araciligiyla
degisen pazarlama stratejilerinin sosyal medya ortamina taginmasi, sosyal paylasim
siteleri ve bloglarda karsilasilan yorumlarin, goriislerin ve Onerilerin etkisi ile turizm
sektoriindeki miisteri tercihlerinin de degismesine yol acmustir. Cevrimigi miisteri
yorumlarinin satin alma davraniglar iizerindeki etkisine dair son yillarda bir¢ok calisma
yapilmis ve s6z konusu yorumlarin tiiketici satin alma karar siirecinde 6dnemli bir rol
oynadigi iddia edilmistir. Bu c¢aligmada; gelismis bir seyahat blog sitesi olan
TripAdvisor’da oteller hakkinda yapilan yorumlardan, igerik analizi ile elde edilen
kriterlerin otellere verilen yildiz puanlari lizerindeki etkisi “Panel Veri Analizi” yontemi
ile incelenmistir. Bu baglamda Tiirkiye’deki turizm sektoriinde 6nemli yer tutan Akdeniz
Bolgesi, Ege Bolgesi, Istanbul ve Kapadokya’daki oteller incelenerek, TripAdvisor
sitesinde her bolge i¢in en fazla yorum sayisina sahip 25 otel olmak iizere, toplamda 100
otel sec¢ilmis ve bu otellere ait 48.000 yorum ile ¢alismanin konusu analiz edilmistir.
Yapilan igerik analizleri sonucunda; otellerin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri,
konsepti dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet kalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulagim imkanlar1 ile otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi kriterleri belirlenmistir. Bunlarla birlikte her bir Kriterin
belirlenen bu dort bolge i¢in farkli 6nem diizeylerine sahip oldugu tespit edilmis ve bu
kriterlerin otellere verilen y1ldiz puanlar1 iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmastir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Paylasim Siteleri, Bloglar, TripAdvisor, igerik Analizi,
Panel Veri Analizi



ABSTRACT

THE ANALYSIS OF THE CRITERIA AFFECTING THE HOTEL
PREFERENCES ACCORDING TO THE HOTEL REVIEWS ON TRAVEL
BLOG SITE TRIPADVISOR

YILMAZ, Emrah Sitki
M.A. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Mehmet AYTEKIN
June 2019, 107 pages

Following the large-scale developments in information technologies, social
networking sites which have a wide range of usage across the world and blogs, where
information sharing is the most intense in terms of such social networking sites, have
become very important in the tourism sector as well as in every other field. The tourism
sector has become the fastest developing sector under the influence of the world
economy in parallel to these developments and one of the most affected sectors
accordingly. Majority of extraneous income is obtained from this sector, which makes
tourism sector highly important for Turkey, along with its popularity. Furthermore, the
change in customer preferences in the tourism sector has been driven by the transfer of
changing marketing strategies through digital channels to social media, the impact of
comments, opinions and suggestions on social networking sites and blogs. A number of
studies have been conducted in recent years on the impact of online customer comments
on purchasing behavior and it has been claimed that these comments play a crucial role
in the consumers’ purchasing decision process. In this study, the effects of the criteria
obtained by the content analysis on the star ratings given to the hotels on TripAdvisor —
an advanced travel blog site in this field — are examined with “Panel Data Analysis”
method. In this context, the hotels in Mediterranean Region, Aegean Region, Istanbul
and Cappadocia, which all have an important place in the Turkish tourism sector, are
examined; and 100 hotels in total, with maximum 25 comments for each region in
TripAdvisor site, are selected and then the subject of the study is analyzed with 48,000
comments belonging to these hotels. As a result of the content analysis performed, the
criteria of architectural structure of hotels, general cleaning services, food and beverage
facilities within the concept, staff and service quality, entertainment and animation
services, location and transportation facilities and the level of being recommended by
other users are determined. In addition, it has been determined that each criterion has
different significance levels for these four regions and it has been concluded that these
criteria have a significant impact on star ratings given to hotels.

Keywords: Social Networking Sites, Blogs, TripAdvisor, Content Analysis, Panel Data
Analysis
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BIiRINCI BOLUM
GIRIS

1.1. GIRIS

Gliniimiizde rekabet ortammin giderek artmasi ve sosyal paylasim
sitelerinin oldukea etkili bir hale gelmesi, firmalarin pazarlama stratejilerini farkli
mecralarda da en iyi sekilde siirdiirme gereksinimini ortaya g¢ikarmistir. Sosyal
paylasim sitelerinin ve dijital kanallarmn geleneksel iletisim tiirlerine gore diinya
capinda bir etkiye sahip olmasi, iletisim platformlarmin hizli bir sekilde biiyiimesine
ve tiiketicilerin marka, iirtin ya da hizmetler hakkinda ¢ift yonlii bilgi aligverisinin
artmasina, ayrica yorumlar, gorlisler ve Oneriler sayesinde tiiketici davraniglarinin
sekillenmesinde biiylik bir firsat ve bilgi kaynagi haline doniismesine zemin
hazirlamistir (Deng, vd., 2014). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, belirsizlik
durumlarini ve algilanan riskleri azaltmak i¢in, daha dnce satin alma davraniglarinda
bulunmus tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanmak adina cesitli sosyal paylasim
siteleri ve bloglar araciligiyla diger kullanicilara kolayca erisebilmekte ve ihtiyaci
olan yorum, goriis ve Onerilere basit bir sekilde ulasabilmektedirler (Godes ve
Mayzlin, 2004; Litvin, vd., 2008; Lee ve Youn, 2009; Ladhari ve Michaud, 2015).

Globallesen diinya sartlarinda yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak,
bilgilere ulagsma yontemlerinin de farklilagsmasi, kisilerin ya da baska bir deyisle
potansiyel tiiketicilerin satin alma asamasindaki tercih sekillerinin de degismesine
yol agmistir. Bilgiye ulagsma asamasindaki bu degisimler, tiiketicileri etkiledigi kadar
Kurumlar1 da etkisi altina almaya baglamistir. Bu baglamda iletisime dinamizm katan
sosyal paylasim siteleri, bu iletisim tiirlinde bilgi aligveriginin karsilikli olmasi
nedeniyle “bloglara” farkli bir 6nem kazandirmistir. Bloglarin iletisim iizerinde
sagladig1 bu 6nem bir¢cok kuruma; miisterilerle iliski kurmanin yani sira iiriin ya da
hizmetleri pazarlamak, marka olusturmak, gelistirmek ve konumlandirmak, kurum
itibarmi artrmak, miisteriler hakkinda pazar arastirmalari1 yapmak ve miisterilerden
gelen geri doniisleri degerlendirmek adina bir¢gok fonksiyonu da yiliklemektedir.

Bunun yani sira bloglarm tiiketicilere ise geleneksel bilgi aligverisinden farkli olarak



alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmnin
verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme agsamalari ile birlikte diger tiiketicilere
yol gostermesi agisindan satin alma karar siireglerinde bircok fayda saglamaktadir
(Nardi, vd., 2007; Mazzarol, vd., 2007; Murugesan, 2007; Sweeney, vd., 2008;
Gretzel ve Yoo, 2008).

Turizm ve Konaklama sektoriinde ise; bilgi edinme ve buna bagh olarak
satin alma kararlari, sosyal paylagim sitelerinde yapilan yorumlar ve bilgi
paylasimlar1 aracilifiyla daha fazla kullanictya en kolay ve en hizli sekilde
ulagabilmektedir (Liu ve Park, 2015). Tiiketicilerin sosyal paylasim sitelerini
kullanmas1 ve bu baglamda ozellikle bloglar1 tercih etmesi ile otel miisterileri
tarafindan ¢evrimici kanallardan yayimlanan geri bildirimler, goriisler, yorumlar ve
derecelendirmeler sayesinde diger potansiyel miisterilerin satin alma karar siireglerini
etkilemektedir (Stringam ve Jr, 2010; Leung, vd., 2013; Xie, vd., 2016). Bu durum
potansiyel miisterileri; otel isletmelerinin sunmus olduklar1 hizmetlerin soyut olmasi
ve daha onceden denenememesi gibi nedenlerden dolayi, alternatifleri belirleme,
alternatifleri degerlendirme ve satin alma kararmin verilmesi siireclerinde sosyal
paylasim siteleri ve bloglar araciligiyla bilgi kaynaklarna basvurmaya
yoneltmektedir (Buhalis ve Law, 2008).

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli ilerlemeler, turizm ve konaklama
sektoriinde kiiresel olarak bir degisime neden olmustur. Bu ilerlemeler, potansiyel
turist tercihleri i¢in gelismis seyahat blog sitelerinden biri olan TripAdivsor gibi
dijital platformlarin sahip oldugu icerik degerlendirmeleri agisindan gerek nicel,
gerekse de nitel yonden sagladigi bilgi zenginligi sayesinde, tiiketicilerin oteller
hakkinda tiim bilgilere hizli bir sekilde ulagmasini ve firmalarin tiiketicileri bu
organizasyonlarin merkezine koymasi kiiresel degisimin en 6nemli noktalarindan
birini olusturmaktadir. Bu degisim hem tiiketiciler agisindan, hem de turizm
sektoriinlin 6nemli noktalarindan biri olan oteller i¢in de biiyiik firsatlar sunmaktadir
(Neuhofer, vd., 2012).

Cevrimigi ortamlarda deneyimlerini paylasan miisterilerin yapmis olduklar1
olumlu yorumlar, goriisler ve puanlamalar; potansiyel miisterilerin satin alma
kararlarinda pozitif bir etki ve giiven duyma egilimi yaratmaktadir (Dickinger, 2011).
Gezi planlayicilar, satin alma kararlarinda, turizm tecriibelerinin genel bir 6lglim
kistas1 bulunmamasi ve satin alma kararlarmin 6ncesinde her tercihi deneyimlemenin
imkansiz olmasindan dolayi, planlanan seyahat ve konaklamalari daha oOnce

deneyimlemis kullanicilarin yapmis olduklar1 yorum ve goriislerine ihtiyag duymakta



ve bu baglamda seyahat Oncesi incelemeleri siklikla g6z Onilinde
bulundurmaktadirlar. Bu nedenle kullanicilar tarafindan olusturulan icerikler, hedef
bilinci ve secimlerin yan1 siwra marka ve imaj yaratmada da Onemli bir rol
oynamaktadir (Mazzarol, vd., 2007; Gretzel ve Yoo, 2008; Sweeney, vd., 2008).

Sosyal paylasim siteleri ve bloglar artan yazar sayisi, tiikketici davraniglarini
daha iyi anlamanin yani sira firmalarm varliklarint etkin bir sekilde yiiriitmek,
stirdiiriilebilirliklerini artirmak ve marka olusturmak i¢in kullanilan stratejilere
dontismektedir (Hashim ve Murphy, 2007; Levy, vd., 2013). Sektordeki otellerin ve
firma yoneticilerinin miisteriler ile aktif bilgi aligverisinde bulunmasi, miisterilerin
yorum, gOriis ve Onerilerinin degerlendirilmesi, giiven ve marka bilinilirligin
olusturulmasi, olumsuz miisteri deneyimlerinin yeniden yapilandirilarak
tyilestirilmesi, marka algisinin gelistirilmesi, genis miisteri bilgi agma sahip
olunmasi ve geri bildirimlere ulagsma araci olarak kullanilmasi gibi firsatlar sosyal
paylasim siteleri ve bloglarin, tiiketici davranislarinin anlasilmasina yonelik sagladigi
en onemli avantajlar arasinda gosterilmektedir (Baird ve Parasnis, 2011; Sigala,
2012; Rosario, vd., 2013).

Sosyal paylasim siteleri; geleneksel medya kanallarinin disinda, sosyal
paylasim siteleri pazarlama yaklasimma yeni bir boyut kazandirmig ve tiiketici
davraniglarmi yeni bastan sekillendirmistir. Sosyal paylasim sitelerinin sahip oldugu
yenilikler ve 6zellikler geleneksel medyanin sahip olmadigi farkliliklar1 igermekte ve
sadece teknolojik degil, insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla birebir iletisimi
gibi sosyal icerikli iligki ve etkilesim kurma firsatlariyla tiiketici davranislarini online
stiregclere tagimistir. Online tiiketici davranmislarimin c¢agdas pazarlama anlayisi
cergevesinde, istek ve ihtiyaglarin en iyi sekilde karsilanabilmesi i¢in gerekli olan
bilgilerin toplanmasi, bu bilgilerin degerlendirilmesi, tiiketici davraniglarinin her
yOniiyle anlagilarak satin alma sonrasi yapilan yorum ve goriislere dayanarak online
tiikketici davranislarinda beklenen etki kendiliginden olusmaktadir. Online tiiketici
davraniglar1 kavram olarak ¢agdas pazarlama anlayisinda, bilingli tiiketiciler olarak
yer almakta ve tiiketicilerin hem ihtiyaclarmi belirlemek ve bu ihtiyaglarimi
karsilamak, hem de satin alma sonrasi olumlu veya olumsuz yorum ve goriisler ile
bilginin, bilgiyi arastirmanin, bilgi sonuglarmnin paylagilmasmin ve bilgi
teknolojilerinin giicii olarak ac¢iklanmaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal paylasim

siteleri ve bloglarin giicli tiiketici davraniglarini1 direkt olarak etkileyerek online



tiikketici davranig sekillerine ¢evirmesi, yapilan yorumlar ve paylasilan goriislere
dayanarak online ortamlar araciligiyla tiiketicilerin satin alma karar siireglerini
dogrudan degistirebilmektedir (Constantinides ve Stagno, 2011).

Gliniimiizde teknolojik  gelismelerin  Oonem kazanmasiyla birlikte,
kullanicilarin sosyal paylasim siteleri araciligiyla her bir ayrint1 i¢in yorum, goriis ve
oOnerilerini paylagmasi diger sektorlerde oldugu gibi, turizm sektoriiniin temel yapi
tasin1 olusturan oteller icinde gegerliligini siirdiirmekte ve diger kullanicilarin satin
alma davraniglar1 {izerinde Onemli etkilere neden olmaktadir. Dolayisiyla
kullanicilarin birbirlerini etkileme potansiyelinin oldukg¢a yiiksek oldugu sosyal
paylasim sitelerinin, pazarlama araci olarak kullanilmasi ve biitlinlesik pazarlama
faaliyetlerine dahil edilmesi bir¢ok sektore oldugu gibi turizm sektoriine de oldukca
fayda saglamaktadir.

Bu dogrultuda, Tirkiye’nin en Onemli turizm noktalarindaki otellere,
seyahat blog sitelerinden biri olan TripAdvisor’daki tiiketici yorumlarindan yola
¢ikarak yapilan igerik analizleriyle belirlenen kriterlerin, potansiyel miisterilerin otel
tercihlerinde ne derece bir etkiye sahip oldugunun anlasilmasi ve analiz edilmesi
onem arz etmektedir.

Buradan hareketle ¢alismanin amaci; TripAdvisor seyahat blog sitesinde
yapilan yorumlara gore, otel tercihlerine etki eden kriterlerin analizini yapmak ve bu
kriterlerin 6nem diizeylerini tespit etmektir.

Bu calismanin literatiire katkilar1 incelendiginde, otel belirleme siireglerinde
turist tercihlerini etkileyen faktorleri ekonometrik bir yontemle inceleyen ilk
calismadir. Panel veri yontemlerinden faydalanilan bu ¢alismada, gbzlemlenen
otellerin bir biitiin olarak degerlendirilmesi agisindan elde edilen bulgular daha 6nce
yapilan ¢aligmalara gore daha tutarlidir. Calismada turist tercihlerinin 7 farkl kriter
ile (otellerin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti dahilinde yiyecek ve
icecek olanaklari, personel ve hizmet kalitesi, eglence ve animasyon programlari,
konum ve ulagim imkanlart ve otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme
diizeyi) ele almmasi, otellerin gelecekteki turistleri ¢ekme ve memnuniyet
diizeylerini artirma gibi stratejiler iizerinden detayli onerilerde bulunulmasina katki
saglayacaktir.

Caliymanmn smirlamalarina bakildiginda ise, TripAdvisor’dan Akdeniz
Bolgesi, Ege Bolgesi, Istanbul ve Kapadokya’ya ait 4 yillik (2015-2018) veri seti

elde edilmistir. Veri seti arahiginin uzatilmasi gerekliliginin bir smnirlama olarak



yorumlanabilecegi diisiiniilerek, ¢alismanin analiz asamasina gegilmeden Once veri
aralig1 genisletilmis ve onceki yillar1 kapsayan yorumlarda incelenmistir. Veri setine
bagli olarak yil aralig1 artirildiginda yorum sayilarinin yetersiz ve iceriklerin eksik
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenlerden dolay1 kisithi ve yetersiz olan yorumlardan 4
yillik veriye dayali olarak elde edilen 7 kriteri kapsayan igeriklere ulagilamamustir.

Bunlarin yani sira, TripAdvisor’da bu 4 bolge i¢in en fazla yorum sayisina
sahip 25 otelin secilmesinin nedenleri arasinda yorumlarin yeterli sayida olmasi ve
belirlenen kriterlerin igeriklerini tam olarak kapsamasi seklinde gosterilebilmektedir.
Ayrica, yorum sayilarindan yola ¢ikarak secilen bu ilk 25 otelin biiyiikliikleri,
icerdigi imkanlari, lokasyon avantajlari, hizmet anlayislar1 ve liiks seviyeleri igerik
olarak 7 kriterin olusturulmasma olanak saglamasindan dolayr bu say1 yeterli
gorilmiistiir.

Tezin birinci bolimiinde, sosyal paylasim siteleri ve bloglarla birlikte
geleneksel pazarlama anlayisina yansiyan yenilikler, yeniden sekillenen pazarlama
stratejileri ve bu stratejilerin turizm sektoriine etkileri hakkinda agiklamalar
yapilmaistir.

Tezin ikinci boliimiinde, sosyal paylasim siteleri, bu sitelerin 6zellikleri,
cesitleri ile avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Devaminda blog
kavrami, bloglarin ¢esitleri, faydalari, sosyal aglardan farklar1 ve pazarlama araci
olarak kullanilmalarinin yani sira TripAdvisor’m gelisim siireci agiklanmistir.
Bunlara ek olarak, tiiketicilerin satn alma karar siirecine iligkin literatiir incelemesi
yapilarak, bu siirecin bloglar araciligiyla yapilan yorumlar, goriisler ve onerilerden
etkilenmesine iliskin kavramsal yap1 agiklanmistir. Bu boliimde son olarak, gelismis
bir seyahat blog sitesi olan TripAdvisor’da yapilan yorumlar aracilig1 ile miisterilerin
otel tercihlerini etkileyen kriterleri analiz eden literatiir ¢alismalarina iligkin bilgiler
verilmistir.

Tezin tiglincti béliimiinde, arastirmanin amaci ve 6nemi, modeli, hipotezleri,
ana kiitlesi ve Orneklemi ile verilerin test edilecegi ekonometrik yOntemler
aciklanmustir.

Tezin dordiincli ve son bolimiinde ise, verilerin analiz bulgularma yer
verilmistir. Bu kapsamda, Oncelikle serilerin duraganliklar1 panel birim kok testi
araciligiyla incelenmis, daha sonra panel sabit ve rassal etkiler tahmincileri arasinda
secim yapabilmek amaciyla gereken Onciil testlere yer verilmis ve her bagimsiz
degiskenin otel tercihi lizerindeki etkilerini gosteren katsayilar hesaplanmistir. Son

olarak ise elde edilen bulgular ¢ercevesinde dnerilerde bulunulmustur.



IKIiNCi BOLUM
LITERATUR

2.1. SOSYAL PAYLASIM SIiTELERI

Dijitallesmenin ya da baska bir ifadeyle sanal mecralarin gelismesiyle
birlikte dnemi daha da artan sosyal paylasim siteleri; kisi ya da topluluklarin online
olarak birbirleriyle iletisim kurabildigi ve karsilikl iligskiler sayesinde interaktif bir
yapmin olustugu platformlardr (Kim, vd., 2008; Sicilia ve Palazon, 2008;
Kazangoglu, vd., 2012). I¢inde bulundugumuz yiizyilin en popiiler web siteleri
arasinda yer alan sosyal paylasim siteleri, ilgilenilen herhangi bir konuda bagka
kisilerle bilgi paylasmak isteyen kullanicilar tarafindan olusturulan sanal ortamlar
olarak tamimlanmaktadir (Carminati ve Ferrari, 2008; Peters, vd., 2013; Piitter,
2017). Sosyal paylasim siteleri, bireylerin smirli bir sistem igerisinde profil
olusturabildikleri, olusturduklar1  profillerin  goriintiilenebildigi, baglantilar
paylasabildikleri ve her tiirlii degisime izin veren web tabanli hizmet saglayicilar1
olarak da ifade edilmektedir (Preece ve Maloney-Krichmar, 2002; Boyd ve Ellison,
2007; Brandtzeeg ve Heim, 2009; Gensler, vd., 2013).

Hem mobil, hem de web tabanl teknolojileri i¢eren sosyal paylasim siteleri;
kullanicilar tarafindan igeriklerin olusturulabildigi, bu igeriklerin paylasilabildigi,
gruplarm kurulabildigi ve tiiketiciler tarafindan iiretilen cesitli ¢evrimigi bilgi
kaynaklarini kapsayan medya araglaridir (Rohani ve Hock, 2009; Kohli, vd., 2015).
Ayrica bu siteler, pazarlama iletisimi ger¢evesinde kuruluslarin hedef pazarlariyla
iletisim kurmalarmi, miisteri odakli mesaj icerikleri iiretmelerini, reklam, kisisel
satig, halkla iligkiler, tanitim, dogrudan pazarlama ve satig promosyonlar1 gibi
biitiinlesik pazarlama iletisiminin unsurlarin1 koordine etmelerini saglamasmin yani
sira kullanicilarin istek ve hedefleri dogrultusunda kendi organizasyonlarini
olusturmalarma yardimci olan araglar olarak da kullanilmaktadir (Pettenati ve

Ranier, 2006; Mangold ve Faulds, 2009; Vries, vd., 2012).



Web 2.0 teknolojisinin teknik temelleri iizerine kurulan ve kullanicilar
tarafindan igeriklerin olusturulmasina ve bu igeriklerin degistirilmesine olanak
saglayan sosyal paylasim sitleri (Kaplan ve Haenlein, 2010), iiriinler, hizmetler ve
markalar hakkinda birbirlerini bilgilendirmek isteyen kullanicilar tarafindan iiretilen,
dagitilan ve kullanilan ¢ok sayida c¢evrimigi bilgi kaynagini igeren sistemlerdir
(Murugesan, 2007). Diinyanin dért bir yanindaki milyarca kisinin kullandig1 bir
iletisim mekanizmasi olan sosyal paylasim siteleri (Williams, vd,, 2012), diger
interaktif kanallara gore bu sitelerin sosyal etkilesim, bilgi arama, e§lence, zaman
gecirme, iletisimsel fayda, mesleki gelisim, akademik performans ve kullanim
kolaylig1 gibi sagladigi bir¢ok avantajdan dolayr kullanicilar tarafindan tercih
edildigini gostermektedir (Ko, vd., 2005; Scott ve Carrington, 2011).

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarina, profil takibini saglamanm yani sira
o kisiler hakkinda bir¢ok alanda bilgi edinme, sohbet etme, 6zel mesaj gonderme,
paylasim ve yorumlarii takip edebilme gibi bir¢ok avantaj saglamaktadir (Zuniga,
vd., 2012). Kisi ya da topluluklar tarafindan paylasilan goriis ve fikirlerin
tartisilmasima olanak saglayan sosyal paylasim siteleri, kisiler aras1 baglantilarin 6n
planda oldugu ve etkilesimci ¢ogulculuk modeline dayanan sistemlerdir (Zhang, vd.,
2010). Benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarin gruplar olusturabilmesi, organize
edebilmesi ve koordinasyonunu saglayabilmesi acgisindan geleneksel iletisim
kanallarina gore oldukga farkli bir yapiya sahip olan sosyal paylasim siteleri
(Magableh, vd., 2015), geg¢miste ¢ok biiyiikk teknik alt yapi1 maliyetleriyle
ger¢eklesmesi miimkiin olan bu ¢ok yonlii iletisimi, en az maliyet ve en kisa
zamanda gerceklestirebilmesi nedeniyle hem kullanicilar, hem de firmalar tarafindan
oldukga yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Stieglitz ve Dang-Xuan, 2013).

Kullanicilarm kisisel bir ag kurarak icerikler paylasabildigi ve izin verdigi
Olciide kendi profillerini diger kullanicilarin takibine agabildigi sosyal paylasim
siteleri (Enders, vd., 2008), anlik mesajlasma, sohbet odalari, forumlar, bloglar,
miizik ve video paylasim mecralar1 gibi bircok ¢esidi bulunan sanal gergeklik
ortamlaridir (Subrahmanyam, vd., 2008). Sagladig1 etkilesim 6zellikleri sayesinde
var olan iligkilerin siirdiiriilmesinde de 6nemli bir rol oynayan sosyal paylasim
siteleri (Tokunaga, 2011; Michaelidou, vd., 2011), farkli kanal ve uygulamalar
araciligiyla kullanicilarin kisisel ya da kurumsal bilgilere erisilebilirligi acisindan
saglamis oldugu kolayliklar nedeniyle en ¢ok tercih edilen iletisim araglar1 icerisinde

yer almaktadir (Walther, vd., 2008; Bowman, vd., 2012).



Internet alt yapisma entegre bir sekilde ¢alisan ve egitim alaninda da
olduk¢a yaygin olarak kullanilan sosyal paylasim siteleri (Rouis, vd., 2011; Paul, vd.,
2012), dgrencilerin arastirma gruplar1 kurabildikleri, bu gruplar dahilinde projeler
olusturabildikleri, dokiimanlar paylasabildikleri, gorev dagilimlar1 ve ekip
caligmalar1 yapabildikleri, akademik becerilerini gelistirebildikleri ve zaman
yonetimi  becerilerinde islevselliklerini artirabildikleri web uygulamalaridir
(Wentworth ve Middleton, 2014; Junco, 2015).

Egitim sektorti, is hayati, ticari yasam ve sosyal ortamlar olmak tizere birgok
yonden kullanicilar1 pozitif acidan etkisi altina alan sosyal paylagim sitelerinin
pazarlama agisindan temel mantig1 ise; iirlinler, hizmetler, markalar, firmalar ve
yasanan olumlu ya da olumsuz deneyimler hakkinda birbirleriyle iletisime ge¢gmek
isteyen kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler temeline dayanmaktadir (Gillin,
2007; Filo, vd., 2015). Herhangi bir sinirlama olmadan paylasim kavrammin en
onemli unsur olarak on plana ¢iktig1 sosyal paylasim siteleri, kullanicilar1 belirli
degerler cercevesinde bir araya getirmekte ve zamanla kullanicilarin giinliik
yagsamlarina uyum saglayacak sekilde kullanilmaktadir (Gilbert, vd., 2011).

Iletisim araclar1 iginde oldukga kritik bir rol oynayan sosyal paylasim
siteleri, sadece tiiketiciler agisindan degil firmalarin pazarlama iletisimi agisindan da
oldukca oOnem arz etmektedir (Okazaki, vd., 2007). Bu durum kullanicilara
birbirlerini yonlendirme ve farkindalik olusturma gibi avantajlar sunarken, firmalara
tiikketicilerle etkilesim odagma dayanan modern pazarlama stratejileri gelistirme gibi
alternatifler sunmaktadir (Alalwan, vd., 2017).

Firmalarin 6zellikle miisteri iligkileri yonetimi agisindan pazarlama hedef ve
stratejilerine ulagsmasinda etkili bir mekanizma olan sosyal paylasim siteleri (Saxena
ve Khanna, 2013), kullanicilarin satin alma davraniglari ile satin alma sonrasi iletisim
ve degerlendirme siireclerini etkilemede Onemli bir faktor haline doniismiistiir
(Mangold ve Faulds, 2009). Boylece firmalar, kullanicilarin bilgi arama, etkilesim,
tanitim, satin alma davraniglarini gelistirme ve tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz
paylasimlarma en hizl siirede geri donme gibi konularda sosyal paylasim sitelerini
etkin olarak kullanarak kendileri i¢in rekabet tstiinliigii saglayabilmektedirler (Zeng
ve Gerritsen, 2014). Bu nedenle sosyal paylasim siteleri i¢in elverisli, yenilik¢i ve
pazarlama performanslarim artirict stratejiler gelistirmek firmalar agsindan oldugu
kadar, tiiketiciler a¢isindan da biiyiik 6nem arz etmektdir (Schultz ve Peltier, 2013;
Leeflang, vd., 2014; Bianchi ve Andrews, 2015).



2.1.1. Sosyal Paylasim Sitelerinin Ozellikleri

Kisilerin, diger birey ya da topluluklarla iletisim kurmasmi saglayan
teknolojik hizmetler ve yazilim baglantilar1 olarak ifade edilen sosyal paylasim
siteleri (Gunawardena, vd., 2009), kullanicilarina bir¢ok imkan saglamakta ve
giinlimiizde web ortamimin en popiiler uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (Hill ve
Moran, 2011). Kisilerin birbirleriyle iletisim kurmasi ve paylasimlarda bulunmasi
temeline dayanan bu siteler, kullanicilarma ve firmalara ¢ok sayida firsatlar
sunmaktadir (Nisar ve Whitehead, 2016). Bu baglamda sosyal paylasim sitelerinin
ozellikleri su sekilde ifade edilmektedir (Kochler ve Demir, 2013):

¢ Ger¢cek Zamanhhk: Kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde yer ve
zaman siirlamasi olmaksizin paylasimlarda bulunabilmesidir.

e Gorsel ve Isitsel Bilgi Aktarim: Kullanicilarin video ve fotograf gibi
interaktif medya unsurlarini, sosyal paylasim sitelerinde yapmis olduklar
paylagimlarina dahil etmesidir.

e Kolektif Zihni Gerceklik: Sosyal paylasim sitelerinin interaktifligi
sayesinde, kullanicilarin yapmis olduklar1 paylasimlarin sosyal gruplar {izerinde
oldukga ciddi etkiler olusturmasidir.

e Anonimlik: Kullanicilarin paylasimlarini, bireysel sorumluluktan ve
hesap verebilirlikten kagmmak i¢in, kendi bilgileri ile agilmig profil hesaplarinda
degil de, anonim olarak adlandirilan ve kisisel bilgilerinin yer almadigi profil
hesaplarindan gergeklestirmesidir.

e Gelip Gecicilik: Sosyal paylasim sitelerinde popiiler (trend) olan
konularm siirekli olarak degiskenlik gdstermesidir.

e Es Zamanhhk: Kullanicilarin yapmis olduklar1 paylasim ve
etkilesimleriyle ayni1 anda birden fazla sosyal paylasim sitesinde aktif olarak yer
almasidir.

e C1g Etkisi: Ozellikle dnemli goriilen ve hassasiyet igeren toplumsal
konularda kullanicilar tarafindan sosyal paylasim sitelerinde paylasilan bilgilerin
zincirleme olarak yayilarak kisa bir zaman dilimi igerisinde olduk¢a fazla kisi ve
kuruma ulasmasi durumudur.

e Siirdiiriilebilirlik: Popiiler olan konularin siirekli degiskenlik
gostermesinin aksine, dnemli goriilen ve hassasiyet igeren toplumsal konularin belirli
bir sonuca ulasana kadar kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarla glindemde

kalmasimin saglanmasidir.
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Kisilerin bilgi edinme gereksinimlerine yonelik arastirmalar yapabildigi
(Hutchins, 2014), ortak ilgi alanlar1 ve zevkleri, inanglari, tutumlari, istekleri,
ihtiyaglari, kiiltiirleri, aktiviteleri ve yasam sekillerine gore kisi ya da gruplarla
etkilesim icine girebildigi sosyal paylasim sitelerini (Knoll, 2016), geleneksel
iletisim ve medya araglarindan aywran temel Ozellikler su bashiklar altinda
aciklanmaktadir (Sipahi ve Artantas, 2017; Kirik, 2017):

o Etkilesim: Sosyal paylasim sitelerindeki kullanicilarin yapmig olduklar1
paylasimlar ile birbirleriyle iletisime gegebilmesidir.

e Erisim: Sosyal paylasim sitelerindeki kullanicilarin istedigi sekilde
bilgilere, iceriklere ve genel bir kitleye ulasabilmesidir.

e Erisilebilirlik: Kullanicilarin herhangi bir kisitlamada bulunmadigi
durumlarda, sosyal paylasim sitelerindeki diger kullanicilarin kendileriyle iletisim
kurabilmesi ve geleneksel iletisim tiirlerine gore igeriklerin 6zel sektor ya da devlet
tarafindan degil aksine, tiim kullanicilar tarafindan olusturulabilmesidir.

e Kullanilabilirlik: Geleneksel medya kanallarinin aksine, kullanicilarin
sosyal paylasim sitelerini kullanirken herhangi bir uzmanliga, egitime ve yetenege
ihtiya¢ duymamasidir.

e Yenilik: Gelencksel medya iletisiminde zaman farkliliklarindan dolay1
yasanan etki problemlerinin, kullanim giiciiniin potansiyeli ve aktifligi acisindan
sosyal paylagim sitelerinde yasanmamasidir.

e Kalcihk: Geleneksel iletisim araclarinda yapilan paylasimlarda
degisiklik yapilamama ya da yapilabilecek degisiklerin kisitlh olmasi durumunun
sosyal paylasim sitelerinde yapilan paylasimlar i¢in gegerli olmamasidir. Sosyal
paylasim sitelerinde yapilan paylagimlar yapilan yorumlara goére aninda
degistirilebilmekte veya kaldirilabilmektedir.

o Kitlesizlestirme: Sosyal paylasim sitelerinde yapilan paylagimlar her
kullanici i¢in 6zellestirilebileceginden, tiim kullanicilar yerine, belirli bir kullanict
grubuna ya da tek bir kullaniciya yonelik paylagimlarin yapilabilmesidir.

Iletisim sekilleri, etkilesim tiirleri, duygusal ve deneyimsel kullanim
bigimlerinin yani sira sahip oldugu farkli dinamik yapisiyla toplum ic¢indeki sosyal
diizenin bir¢ok yonden yeniden sekillenmesinde onemli bir rol oynayan sosyal
paylasim sitelerinin (Dijck ve Poell, 2013; Munar ve Jacobsen, 2014) diger temel
ozellikleri ise bilgi ve icerik paylasiminin yapilmasi, kullanicilarin kargilikli iletisim

ve etkilesim icinde olmasi, yine igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve
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gorlislerin sunulmasi, paylasilan igeriklere ait baglantilarin (linklerin) verilerek o
iceriklere ulasimin saglanmasi ve sosyal paylasim sitelerinde kullanicilarin aktif
olarak yer almasi icin agik veya gizli profillerinin bulunmasi seklinde
siralanmaktadir (Lietsala ve Sirkkonen, 2008).

Kullanicilar ve firmalar arasinda koprii gorevi gorerek var olan iletisim
sekillerinin degismesini saglayan, tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin farkl
asamalarinda etkili olan ve giiniimiizde hala gelisimini hizli bir sekilde siirdiiren
sosyal paylasim sitelerinin (Zeng ve Gerritsen, 2014; Khatib, 2016); hem
kullanicilar, hem de firmalar i¢in sunmus oldugu firsatlar dogrultusunda sahip oldugu
genel Ozellikleri su sekilde 6zetlenmektedir:

e Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarina zaman kisiti  olmadan
paylasimlarda bulunma ve yapilan giincellemeler ile stirekli dinamik kalan bir
ortamda aktif olarak yer alma olanag: saglamaktadir (Akyol, vd., 2014).

e Sosyal paylasim siteleri kullanicilarin kendi ilgi ve uzmanlik alanlarina
gore icerikler iiretmesine ve bilgi paylasimlarinda bulunmasina imkan tanimakta ve
diger kullanicilarm bu paylasimlara geri bildirimlerde bulunarak genis capli veri
tabanlarmin olusmasina aracilik etmektedir (Murugesan, 2007; Kohli, vd., 2015).

e Sosyal paylasim siteleri kullanicilarina sohbet ve anlik mesajlasma, bilgi
arama, eglence, zaman gecirme, yorum yapabilme, video, fotograf ve dosya ya da
dokiiman paylasma gibi ¢esitli hizmetleri en diisiik maliyet ve en kisa zaman
opsiyonlariyla sunmaktadir (Ko, vd., 2005; Scott ve Carrington, 2011; Zudiga, vd.,
2012; Stieglitz ve Dang-Xuan, 2013).

e Sadece kisilerin birer kullanici olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici olarak
da sosyallesmelerini saglayan sosyal paylasim siteleri, kullanicilarma ¢ift yonlii bir
iletisim firsat1 sunarak, olumlu ya da olumsuz deneyimlerini aktarma, birbirlerini
yonlendirme ve farkindalik olusturma gibi imkanlar saglarken, firmalara da bu geri
bildirimler tlizerinden gerekli olan diizenlemeleri gerceklestirme firsat1 tanimaktadir
(Abed, vd., 2015; Alalwan, vd., 2017).

e Sosyal paylasim siteleri bunlarin yani sira firmalara; iriin, hizmet ve
markalarin tanitilmasi, kullanicilarla birebir ve aninda iletisim kurularak miisteri
iliskilerinin gelistirilmesi, marka bilinirliliginin artirilmasi, pazar arastirmalarmin
yapilmasi, rekabet {istiinliigiiniin saglanmasi ve modern pazarlama anlayis1
cercevesinde hedeflenen stratejilere ulasilmasi gibi bircok avantaj sunmaktadir

(Vries, vd., 2012; Saxena ve Khanna, 2013).
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2.1.2. Sosyal Paylasim Sitelerinin Cesitleri

Diinyanin her yerindeki milyonlarca internet kullanicisinin ziyaret ettigi,
arkadaslariyla iletisim kurmak ve haberlesmek, yeni arkadasliklar edinmek, fotograf
ve videolar yiiklemek, istedikleri her konu hakkinda bilgiye ulasmak ve c¢esitli
topluluklara dahil olmak gibi {icretsiz hizmetlerden yararlandigi sosyal paylasim
siteleri (Gray, vd., 2013; Kim, vd., 2014), her kullaniciya kendi tercihleri ve ilgi
alanlar1 dogrultusunda farkli tercihler sunmaktadir (Trusov, vd, 2010). Temeli
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklere dayanan sosyal paylasim sitelerinin
(Baym, 2015), yapisal ve giivenlik boyutlari, kullanim alanlar1 ve sekilleri, kontrol
diizeyleri, cevresel iligkileri, dinamik yapilari, baglamsal zenginlikleri ve sosyal
iletisim etkinlikleri agisindan birgok farkli bigimi bulunmaktadir (Blomfield ve
Barber, 2014; Munar ve Jacobsen, 2014). Bu agidan bakildiginda sosyal paylasim

sitelerinin baslica cesitleri su sekilde agiklanmaktadir:

2.1.2.1. Sosyal Aglar

Kisilerin birbirleriyle baglant1 kurmak ve etkilesim i¢ine girmek icin, belirli
profil yapilar1 olusturarak kullandigi1 ve sundugu hizmetlerin biiyiik bir cogunlugunu
kullanicilarina {icretsiz olarak saglayan aglardir (Cheung, vd., 2011). Sosyal
paylasim siteleri arasindaki popiilerligini liye sayisinin ¢oklugundan ve kullanici
basina diisen etkilesim oraninin oldukg¢a yiiksek olmasindan alan sosyal aglar,
kullanicilarin kolektif bir sekilde kullanim temeline dayali olan online ortamlar
olarak ifade edilmektedir (Muntinga, vd., 2011). Kuruldugu giinden bugiine kadar
sosyal aglar icinde 2 milyarin {izerindeki kullanici sayisi ile en bilinen platform olan
Facebook (Kanat-Maymon, vd., 2018); sosyal iliskilerin siirdiiriillmesi, bilgi
aligverisinde bulunulmasi, kisisel ve sosyal ihtiyaclarin karsilanmasi gibi birgok
avantaj saglamaktadir (Wong, vd., 2014; Khalis ve Mikami, 2018).

Boyutu, kullanim miktari, gecirilen zamanin yogunlugu ve etkilesim sayilari
sosyal aglar1 sadece kisiler arasi iligkilerin siirdiiriildiigii dijital platformlar olarak
degil, ayni zamanda kullanicilar1 aktif katilima yOnlendiren mecralar olarak
benimsenmektedir (Ellison, vd., 2007; Oh, vd., 2014). Boyle bir ortamda kullanicilar
artik bir tiiketici olarak marka deneyimlerini paylasan ve firmalar tarafindan goz ardi
edilemeyecek kadar Oonemli bir unsur olarak modern pazarlama anlayisinda yer
almaktadir (Mitic ve Kapoulas, 2012; Gensler, vd., 2013). Bu baglamda firmalar

artik sosyal aglarda kendi sayfalarim1 agarak marka merkezli kullanim sekillerini
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benimsemekte, kendi veri tabanlarini1 olusturmakta ve giincel icerikleri takip ederek
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemeye ¢aligmaktadir (Gironda ve Korgaonkar,
2014; Podobnik ve Lovrek, 2015; Whelan, vd., 2016).

2.1.2.2. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarin video ve fotograf tiirii igerikler paylasabildigi ve bu iceriklere
diinyanin her yerinden erisilebilme imkan1 saglayan sitelerdir (Auger, 2013). Diger
sosyal paylasim sitelerinde oldugu gibi, ¢ogu hizmetin {icretsiz olarak saglandigi bu
siteler kullanicilar1 i¢in bir¢ok avantaj olusturmaktadir (Gayathri, vd., 2012). Medya
paylasim siteleri, kullanicilarina sunmus oldugu sohbet ve 6zel mesajlasma gibi
seceneklerle sagladigi sosyal etkilesim ortaminin yam sira, paylasilan iceriklerin
goriintiilenmesi, dagitilmasi, baglantilarin paylasilmasi ve yorumlarm yapilmasi gibi
ozellikleri icermektedir (Ventola, 2014). Bu 6zelliklerine ragmen medya paylagim
siteleri, kigiler arasi etkilesimin ve iligkilerin 6n plana ¢iktig1 diger sosyal paylasim
sitelerinin aksine, daha c¢ok kullanicilarin igerik goriintiilemeye odaklandigi online
platformlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Khan, 2017).

Modern pazarlama anlayisinda yasanan kokli degisimlere aracilik eden
medya paylasim siteleri (Lim, vd., 2018); en yaygin tiirii olarak kullanilan Youtube
aracilifiyla kullanicilarma video yiikleme, paylasma ve goriintiilleme yapmalariin
yani sira, kendilerini ifade edebilmek, kendi kanallarini agarak diger kullanicilarin bu
kanallara abone olmalarin1 saglamak ve reklamlarini yapmak gibi firsatlar
sunmaktadir (Fagersten, 2017; Ferchaud, vd., 2018). Bunlarla birlikte kullanicilarina
yapmis olduklar1 paylasimlarin izlenme sayilarini artirarak gelir elde imkani da
saglayan Youtube, firmalara da bu kullanicilarin paylagimlarinda yer alma sansi
tantyarak marka bilinilirliklerini artirmalar1 konusunda destek olmaktadir (Lee ve
Watkins, 2016). Ayrica dinamik, insan merkezli ve uyarlanabilir yapisiyla, 6gretme
ve 0grenme acisidan egitim alaninda da olduk¢a verimli bir sekilde kullanilmaktadir
(Fleck, vd., 2014; Moghavvemi, vd., 2018). Youtube gibi kullanicilarma biiyiik
firsatlar sunan Instagram, fotograf paylasma Ozelligi ile kullanicilarn anlarmi,
takipcileri ile paylasmasint miimkiin kilmaktadir. Pazarlama agisidan, kullanicilarin
kendi hesaplarindan iiriin, hizmet ve marka tanitimlarinin yapilmasma imkan tantyan
bu platform, ayrica firmalarmm da bu ortamda yer alarak reklam ve iirlin satist
yapmasina, boylece hem kullanicilarm, hem de firmalarin gelir elde etmesine zemin

hazirlamaktadir (Liu ve Suh, 2017; Colliander ve Marder, 2018).
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2.1.2.3. Microbloglar

Kullanicilarin siyaset, spor, finans, saglik ve ekonomi gibi birgok konunun
yani sira toplumsal ve sosyolojik olaylarla ilgili gergek zamanli olarak duygularini,
diisiincelerini ve bilgilerini paylasabildigi sanal ortamlar olarak tanimlanmaktadir
(Eliagik ve Erdogan, 2018). Microbloglar; yapilan paylasimlarla neredeyse her konu
hakkinda bir kitlenin olusturulabilmesi, ilgi alanlar1 dogrultusunda topluluklarin
kurulabilmesi, kisilerin paylastiklar1 goriislerle belli konulara daha fazla dahil
olabilmesi ve oldukca vyiiksek etkilesim diizeylerine ulasilabilmesi agisindan
giiniimiizde kullanicilarin yogun bir sekilde ilgisini cekerek, aktif bir sekilde
icerisinde yer aldig1 ve giiven duydugu web siteleri olarak da ifade edilmektedir (Wu,
vd., 2016). Bilgilerin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi ve kullanicilarm ya da
topluluklarin birbirlerini aktif bir sekilde etkileyebilmesi acisindan diger sosyal
paylasim sitelerinden 6zellik olarak ayrilan microbloglar, web tabanl iletisime yeni
bir islevsellik kazandirmistir (Huang, vd., 2018).

Web 2.0 uygulamalarinin yani sira, mobil internet kullanimmnin da
yaygmlasmasiyla birlikte diinya ¢apinda popiilerlik kazanan, insanlar tarafindan
oldukga ilgi géren ve anlik bir yayn platformu haline déniisen microbloglar (Li, vd.,
2018), kiiciik pargalar halinde metinler, resimler, videolar ve baglantilar gibi bir¢ok
dijital icerigin iiretilmesine ve bu igeriklerin kullanicilar tarafindan paylasiimasina
olanak saglamaktadir (Fu, vd., 2013). Yeni bir iletisim ve etkilesim modas1 olusturan
microbloglar (Liu, vd., 2018), metin paylasimlarinda belirli sinirlar1 olan, kisa ve net
bir ifade tarzinin benimsendigi sanal ortamlar olarak sosyal paylasim siteleri
icerisinde yer almaktadir (Pittman ve Reich, 2016). Kisilerin giinlik yasamlarmni
yeniden sekillendiren, kullanicilarin gesitli sekillerde profiller olusturarak, diger
kullanicilarla iletisim kurma ve siirdiirme bi¢imlerinde farkliliklar olusturan
microbloglar (Pang, 2018), kisilerin temel bilgilere ulasma, degisik sekillerde
anlamli ve dogru haberler edinebilme gibi genis hizmet yelpazesine sahip bir¢ok
ozelligi kullanicilarina ticretsiz olarak sunmaktadir (Gan ve Wang, 2015).

Farkli kullanicilar tarafindan baglatilan ve ayni anda c¢esitli konularin
giindemde olabildigi microblog siteleri arasinda iletisim ve etkilesim agisindan
digerlerine oranla ¢ok daha fazla 6n plana ¢ikmis olan Twitter (Hellsten, vd., 2019),
diger sosyal paylagim sitelerine gore gen¢ kullanicilarin daha ¢ok yer aldigi, oldukca
dinamik bir yapiya sahip ve son derece yaygin olarak kullanilan bir microblog agidir

(Alp ve Ogiidiicii, 2018; Flores ve Rezende, 2018; Litt, vd., 2018).
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Kullanicilar tarafindan olusturulan profillerin herhangi bir kisitlamaya tabi
olmadig1 durumlarda internet kullanicist olan herkes tarafindan goriintiilenebildigi
Twitter (Phua, vd., 2017), kullanicilarina birbirlerini takip edebilme, gruplara iiye
olabilme, “#, hastag” simgesiyle istedigi konu ya da kisiler hakkinda detayli aramalar
gerceklestirebilme, 6zel olarak mesajlasabilme ve diger kullanicilar tarafindan
paylasilan icerikleri begenip kendi profillerinde paylasabilme gibi sagladigi bircok
ozelligin yan1 sira (Marengo, vd., 2017), 280 karakter limitine bagli olarak metin,
resim ve video gibi icerikler iiretebilmesine olanak saglamaktadir (Didegah, vd.,
2018). Modern pazarlama agisindan bakildiginda ise Twitter kullanicilarina {iriin,
hizmet ve markalara ait olumlu ya da olumsuz deneyimlerini paylasma ortami
saglarken, firmalara ise paylasilan bu deneyimler dogrultusunda kullanicilarla es
zamanli olarak iletisime ge¢me sansi taniyarak miisteri iliskilerini giliclendirme,
marka bilinilirliklerini artirma ve ¢esitli tanitimlarla biiyiik kitlelere ulasma gibi

firsatlar sunmaktadir (Taecharungroj, 2017; Aswani, vd., 2018).

2.1.2.4. Forumlar

Kisilerin giinliik yasantilarinda onemli bir yer tutan ve sosyal paylasim
siteleriyle birlikte gelisen iletisim olgusunun pargalarindan birini olusturan forumlar
(Li ve Wu, 2010), en basit ifadeyle kullanicilarin online olarak c¢esitli bilgiler
paylastigi, karsilastiklar1 sorunlar1 aktardigi ve ¢Oziimler aradigi ortamlar olarak
tamimlanmaktadir (Holtz, vd., 2012). Forumlar, sorunlar1 paylasmanin en iyi
yollarindan biri olarak gosterilmelerinin yani sira, isbirligi anlayisiyla gonderiler
hakkinda fikirlerin paylasildigi, yorumlarin yapildigir ve geri bildirimlerin alindig1
platformlar seklinde agiklanmaktadir (Romero, vd., 2013). Kullanicilar arasindaki
iletisimi desteklemek amaciyla web tabanli olarak olusturulabilen forumlar, ayrica
ogrenme ve dgretme ortamlari olarak da ifade edilmektedir (Cheng, vd., 2011).

Bilgi yayma, gelistirme ve tartijma ortamlar1 olusturma agisindan
kullanicilarna gesitli imkanlar sunan forumlar, farkli konulara ve ilgi alanlarina gore
kategorize edilebilen sitelerdir (Joosse ve Hracs, 2015). Forumlar kisiler tarafindan,
sadece 0zel konular hakkinda diger kullanicilara danigarak bilgi elde etmek igin
degil, modern pazarlama anlayis1 cergevesinde ¢esitli iirlin, hizmet ve markalar
hakkinda degerlendirmeleri incelemek, yorumlara, goriislere ve Onerilere dayali
olarak olumlu ya da olumsuz deneyimlerden yararlanmak, fiyat ve teknik 6zellik

karsilastirmalar1 yapmak gibi birgok avantaj saglamaktadir (Klostermann, vd., 2018).
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2.1.3. Sosyal Paylasim Sitelerinin Avantaj ve Dezavantajlan

Teknoloji alaninda yasanan ilerlemelerle birlikte gelisim siirecini hiz
kesmeden siirdiiren sosyal paylasim sitelerinin, kisilerin kullanim sekillerine gore
olumlu ve olumsuz yonleri bulundugundan, bu sitelerin sagladigi avantaj ve
dezavantajlar kullanicilar kadar firmalar1 da yakindan ilgilendirmektedir (Nadaraja
ve Yazdanifard, 2013; DrahoSova ve Balco, 2017). Bu agidan bakildiginda sosyal
paylasim sitelerinin hem kullanicilara, hem de firmalara saglamis oldugu avantajlar
su sekilde 6zetlenmektedir:

Sosyal paylasim sitleri neredeyse tiim c¢esitleriyle kullanicilarina
paylasimlarda bulunabilmek, diger kullanicilarla etkilesim igine girerek interaktif
iliskiler kurabilmek, resim, video, baglanti ve dokiimanlar paylasarak icerikler
olusturabilmek, is iliskileri gelistirerek gerektiginde ilgili kisi, firma ve kurumlarla
iletisime gecebilmek, egitim alaninda cesitli faaliyetler icin destekleyici unsurlar
olarak yer alabilmek, ilgi alanlar1 dogrultusunda topluluklar kurabilmek veya var
olan topluluklara katilabilmek ve bu 6zelliklerin biiyiik bir cogunlugunu herhangi bir
hizmet bedeli 6demeden kullanabilmek gibi genis perspektifte bircok imkan
tamimaktadir (Rouis, vd., 2011; Paul, vd., 2012; Peters, vd., 2013; Bank ve Bank,
2015; Magableh, vd., 2015; Drahosova ve Balco, 2017; Piitter, 2017).

Sosyal paylasim siteleri; kullanici sayisi fazla olan sosyal aglar ile baglant1
kurup etkilesim igine girerek kolektif bir yapinin pargasi olabilmek, medya paylasim
siteleri ile kendi kanallarim1 olusturarak iletisim big¢imlerini farklilastirabilmek,
microbloglar ile anhk duygu, disiince ve bilgilerini paylasarak genis kitlelere
ulasabilmenin yani sira ¢esitli olaylarla ilgili haber ve gelismeleri takip edebilmek,
forumlar ile sadece se¢ilmis 6zel konular i¢in degil ayn1 zamanda ¢esitli {iriin, hizmet
ve markalara ait degerlendirmeleri inceleyerek karsilastirma yapabilmek, yorum,
gbriis ve Onerilere dayali olarak olumlu ya da olumsuz deneyimlerden
yararlanabilmek gibi kullanicilarina birgok avantaj saglamaktadir (Oh, vd., 2014;
Gan ve Wang, 2015; Joosse ve Hracs, 2015; Whelan, vd., 2016; Fagersten, 2017,
Eliagik ve Erdogan, 2018; Ferchaud, vd., 2018; Khalis ve Mikami, 2018; Huang, vd.,
2018; Klostermann, vd., 2018; Litt, vd., 2018; Liu, vd., 2018).

Sosyal paylagim sitelerinin firmalara sagladig1 avantajlar ise; iirlin, hizmet
ve markalarin1 tanitmak, pazarlamasmi yapmak ve satisini gergeklestirmek icin
gerekli olan tiim kanallar1 kullanmak seklinde agiklanmaktadir. Bunlarin yani sira,

sosyal paylasim siteleri firmalara daha az maliyetlerle, daha etkin pazarlama
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imkanlar1 sunmakta ve potansiyel miisterilerle dogrudan temas kurarak en uygun
iletisim stratejilerini gergeklestirmelerine yardimci olmaktadir. Ayrica diger iletisim
tiirlerine gére miisterilerine sinirsiz bilgi saglayabilme, ¢esitli firsatlar olusturabilme,
promosyonlar gonderebilme, teklifler sunabilme ve olumlu ya da olumsuz her
durumda aninda iletigim kurabilme sansi tanityan sosyal paylasim siteleri boylece
firmalara marka bilinirliklerini artrmanin yaninda marka sadakati ve popiilerlik
olusturabilme gibi sayisiz firsatlar sunmaktadir (Sheth ve Sharma, 2005; Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013; Leeflang, vd., 2014; Zeng ve Gerritsen, 2014; Bianchi ve
Andrews, 2015; Alalwan, vd., 2017; Drahosova ve Balco, 2017).

Sosyal paylasim siteleri bahsedilen avantajlarinin yaninda hem kullanicilar,
hem de firmalar agisindan bazi dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu
dezavantajlar su sekilde 6zetlenmektedir:

Kullanicilarin sosyal paylasim sitelerine {iyelik islemlerinde, bilgilerinin
istenmesi, ilgi ve takip alanlarinin gézetim altina alinmas: gibi durumlarla birlikte,
kullanicilar tercih etmedikleri pazarlama stratejilerinin, reklamlarin ve cesitli
uyaricilarin hedefi haline gelmektedir. Ayrica kisisel bilgilerin islenmesi ve bu
bilgilerin baska ortamlarda kullanilmasi gibi durumlar sosyal paylasim sitelerinin
kullanicilar agisindan olusturdugu riskler arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte
sosyal paylasim sitelerinde etik ve uygun olmayan iceriklerin paylasilmasi, yalan
haberlerin yapilmasi, kisilik haklarmin ihlal edilmesi ve bilyiik c¢apli bilgi
kirliliklerinin ~ yasanmast da  kullanicilar agisindan  onemli  dezavantajlar
olusturmaktadir (Fu, vd., 2013; DrahoSova ve Balco, 2017).

Firmalar agisindan ise ileriye yonelik satisa doniisebilecek uzun vadeli
iliskilerin kurulamamasi, miisterilerle iletisim kuracak kisilerin firiin, hizmet ve
marka hakkinda yeterli donanima sahip olmamasi ve teknik agidan bilgi birikiminin
yetersiz kalmasi sosyal paylasim sitelerinin etkilesim yonii agisindan biiytlik
dezavantajlar olusturmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinde yapilan olumsuz geri
doniislerin firmalar tarafindan takip edilememesi ve durumun negatif bir pazarlama
faaliyetine doniismesi sonucu da firmalar i¢cin olusabilecek problemlerin basinda
gelmektedir. Bunlarin yani sira firmalarin iirlin, hizmet ve markalarmin tanitimi i¢in
sosyal paylasim sitelerini kullanirken telif haklarmi koruyamamalar1 ve gizlilik
politikalarm1  ihlal etmeleriyle birlikte misterilerinin veri gilivenliklerini
saglayamamalar1 da birgok sorunu beraberinde getirmektedir (Filho ve Tan, 2009;

Steinman ve Hawkins, 2010; Nadaraja ve Yazdanifard, 2013).
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2.2. BLOGLAR

Web sitelerinin formatlarinda yasanan degisimlerle beraber, internetin
yayginlagmasi ve mobil olarak kullaniminin artmasi, sosyal paylasim sitelerinde
yasanan gelismelere hiz kazandirmakta ve bir¢ok yeni sanal platformun ortaya
c¢ikmasma neden olmaktadir (Greer ve Pan, 2015). Kisiler arasindaki smirlarin
esnetilmesine ya da ortadan kaldirilmasina onciiliik eden sosyal paylagim siteleri,
iletisim teknolojilerinde yasanan ilerlemelerle birlikte giin gegtikge biiylimekte ve
giinliik yasamin bir parcasi olarak ilgi odagi olmaya devam etmektedir (Yamamoto
ve Sekeroglu, 2014; Sanchez-Villar, vd. 2017).

Geleneksel iletisim araglarnmm aksine bilgi ve icerik {iretiminin
kullanicilarin kontroliinde oldugu sosyal paylasim siteleri, bloglar araciligiyla bir¢ok
alanda daha giiclii bir hale gelmistir (Hew ve Cheung, 2013). Isbirligi kapasitesine
sahip basit ¢evrimigi giinliikler seklinde ifade edilen bloglar (Dds ve Demir, 2013),
daha genis anlamda kullanicilar arasinda okuma ve yazma olmak tizere ¢ift yonlii bir
iletisimin saglanabildigi ve kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklere dayali olarak
topluluklarin  meydana getirdigi sosyal paylasim sitelerinin bir tirii olarak
tamimlanmaktadir (Ahmed, vd., 2016; Rodriguez-Hidalgo, vd., 2017).

Farkli konularin kategorize edilebildigi, bu kategoriler c¢ercevesinde
yazilarin yayinlanabildigi, okunabildigi ve yorumlarin yapilabildigi forumlar, son
yazilan iletinin sayfanin en basinda yer alacagi sekilde tasarlanan, kullanicilari
rekabete, farkindaliga, etkilesime ve paylasima tesvik ederek kolektif bir sekilde
kullanilan web ortamlaridir (Biberman-Shalev, 2018). Her tiirlii ilgi alanina gore
olusturulabilen bloglar, konu cesitliliginin genisligi ve kullanim kolayliklariyla
birlikte gelisimini hizli bir sekilde siirdiirmekte ve kullanicilar tarafindan kitlesel
olarak benimsenmektedir (Luzén, 2013; Levy, vd., 2015).

Ozel bir uzmanlasma gerektirmeden olusturulabilen bloglar, kullanicilarina
sosyal paylagim sitelerinin diger ¢esitlerinde oldugu gibi resim ve video yiikleme,
diger web sitelerine veya bloglara yonlendirici baglantilar paylasma gibi
ozelliklerinin yani sira (Ifinedo, 2017), kullanicilarin bahsettigi konulara iliskin
bilgileri gelistirmek icin dokiiman ve grafikler gibi gorsellestirme araglarmnin
kullanimina olanak saglamaktadir (Liu, 2016). Bununla birlikte diinya genelinde
degisen iletisimin sekillerinin bir araci olarak kabul edilen ve giiniimiizde giderek

popiiler hale gelen bloglar (Lee ve Bonk, 2016), elestirel diisiinmek, entelektiiel
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becerileri gelistirmek ve Ogrenmeyi tesvik etmek amaciyla egitim alaninda da
siklikla kullanilmaktadir (Papastavrou, vd., 2016; Wang, vd., 2016; Luzon, 2018).

Kullanicilarm kendi fikir, goriis ve ilgi alanlarina gore olusturabildikleri ve
genis okuyucu kitlelerine ulasabildikleri bloglar, modern pazarlama c¢ergevesinde
sayisiz girisimcilik firsatinin dogmasina, yeni is modellerinin gelismesine ve bir¢ok
ekonomik faaliyetin gergeklesmesine de aracilik etmektedir (Gustafsson ve Khan,
2017). Bu baglamda bloglar, toplum tarafindan taninan, benimsenen ve etkilesim
sayilarmin fazla oldugu kullanicilarin kisisel blog sayfalarinda cesitli tiriin, hizmet ve
markalar1 tanitmasinin yani sira oteller ve restoranlar gibi mekanlari, sinema, tiyatro
ve konser gibi kiiltiirel aktiviteleri, saglik, ekonomi, siyaset ve yasam {izerine ¢esitli
yazilar1 ve toplumsal olaylar1 kendi takipgileriyle paylasmasiyla birlikte pazarlama
stratejilerinin islevsellik kazandig1 ve hem kullanicilarin, hem de firmalarin genis
kitlelere ulasmak i¢in kullandig1 tanitim ve reklam platformlar1 olarak da hizmet
saglamaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014; AleAhmad, vd., 2016; Wirtz ve Zimbres,
2018). Bloglarin sagladigi bu hizmetler genis Kkitleler tarafindan takip edilen
kullanicilara gelir elde etme sansi taniken, firmalara da daha diisilk maliyetlerle
direkt olarak hedef kitlelere ulasma imkani sunmaktadir (Hsu ve Tsou, 2011; Chen
ve Lin, 2015; Khan, vd., 2017; Hussain ve Abbas, 2018).

2.2.1. Blog Cesitleri

Kullanicilar tarafindan o6zellestirilmis iceriklerin eklenebildigi, stirekli
olarak giincellenebilen ve ¢evrimi¢i kiiltiiriin 6nemli bir parcasi haline gelen bloglar
(Jung, vd., 2012), temelde benzer kullanim sekillerine sahip olsa da, konu ve
iceriklerine gore farkli kategorilere ayrilmaktadir (Kaye ve Johnson, 2011). Bu
kategoriler arasinda en yaygin olarak kullanilan blog tiirleri su sekilde

aciklanmaktadir:

2.2.1.1. Kisisel Bloglar

Bir¢ok ¢esidi bulunan bloglar icerisinde en popiiler konumda olan kisisel
bloglar, var olan tiim blog sitelerinin yiizde 70’ini olusturmaktadir (Stefanone ve
Jang, 2007). Bireylerin kisisel hikayelerinin yani1 swa 06zel konularmi da
yaymlayabildikleri, okul, i3 ve sosyal g¢evreleriyle ilgili gilinliik olaylara
deginebildikleri, aile ve arkadaglariyla olan resimlerini paylasabildigi, iliskileri
hakkinda yazilar kaleme alabildigi ve isteyen herkes tarafindan bu bilgilere

erigilebildigi blog tiiriidiir (Trammell ve Keshelashvili, 2005; Lovheim, 2011).
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Kigisel gilinliikklerden farkli olarak bircok kullanic1 tarafindan kolayca
ulagilabilen bu blog tiirii, uzmanlik gerektirmeden olusturulabilme ve hizl bir sekilde
yayilabilme ozelligine sahiptir (Bronstein, 2013). Kisisel bloglar, genel anlamda
bireylerin duygu, diisiince, fikir ve goriislerini ifade etmek, topluluklar olusturmak ve
bu topluluklar1 devam ettirmek, yasamlarini belgelemek, deneyimlerini ve
uzmanliklarint aktarmak, hobiler ve arkadasliklar edinmenin yani sira keyifli zaman
gecirmek i¢in kullanilan etkinlik araglar1 olarak goriilmektedir (Huang, vd., 2007,
Miura ve Yamashita, 2007; Bolander, 2012; Whalen, vd., 2013).

2.2.1.2. Kurumsal Bloglar

Temelinde firmalarin kullanicilariyla bilgi paylasma ve teknik destek
saglama amaciyla olusturduklar1 kurumsal bloglar (Tsai ve Kwee, 2011; Hernandez-
Garcia, vd., 2016), ayrica firma c¢alisanlarina kurum i¢i iletisim ve haber aginin
saglanmasi, verilere ulasabilme ve bu verileri depolayabilme gibi bilgi edinme
faaliyetlerinin desteklenmesi, i deneyimleri ve yasanan problemlerin aktarilmasi
gibi konularda hizmetler sunmasmin yani sira, orgiitsel baglilik, is verimliligi ve
yonetimsel iglevsellik alanlarinda da firmalar i¢in bir¢ok avantaj saglamaktadir
(Dennis, vd., 2016; Luo, vd., 2018). Firmalarin, miisteri iliskileri faaliyetlerinin bir
pargasi haline gelen kurumsal bloglar, yatirimlari, hisse senetleri, is ortakliklar1 ve
faaliyet gosterilen sektordeki yeri gibi bir¢ok teknik konu hakkinda kendileriyle ilgili
haber ve duyurularini paylastiklar1 platformlardir (Chiang ve Hsieh, 2011; Yurttas,
2011). Bunlarin yani sira, firmalarm iiretmeyi ya da pazara sunmayi1 planladiklar
iirlin, hizmet ve markalar1 ile ilgili bilgileri paylastiklari, piyasadaki iiriin, hizmet ve
markalar1 hakkinda tiiketicilerden olumlu ya da olumsuz geri bildirimler alabildikleri
ve bu dogrultuda iyilestirme kararlar1 verebildikleri, kendilerine sorulan sorulari
yanitlayarak kullanicilar ile karsilikl etkilesim kurabildikleri ve firmalar i¢in 6nemli
bir iletisim ag1 olusturan kurumsal bloglar; firmalarin ama¢ ve hedeflerini,
diizenledikleri etkinlikleri, katildiklar1 organizasyon ve fuarlari, sahip olduklari
odiilleri ve yer aldiklar1 sosyal sorumluluk projeleri gibi en giincel bilgilerini
paylastiklar: sanal ortamlardir (Ahuja ve Medury, 2010; Akar, 2010; Mavnacioglu,
2015). Ayrica kurumsal bloglar, firmalara modern pazarlama stratejilerini gelistirme,
kurumsal kimlik ve itibar olusturma, seffaflik ve maliyet unsurlarinda karlilik
saglamanin yani sira tiiketicileri bilgilendirici bir¢ok dijital icerik paylasma imkan1

saglamaktadir (Baehr ve Alex-Brown, 2010; Cho ve Huh, 2010).
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2.2.1.3. Gezi ve Seyahat Bloglan

Kullanicilarm bdlge, sehir ve iilke bazinda gezi ve seyahat deneyimlerini
paylastiklar1, gidilecek destinasyona iliskin o yerin kiiltiirli, politik yapist ve
ekonomik kosullarmin yani sira, konaklanabilecek ve gezilebilecek noktalari,
aligveris, yemek, eglence ve tarihi yerleri ile birlikte ulasim sekilleri ve fiyat
karsilastirmalar1 gibi birgok bilginin yer aldigi ve diger kullanicilara rehberlik eden
blog tiirtidiir (Li ve Walejko, 2008; Chen, vd., 2014). Bu acidan bakildiginda turistler
ya da gezi planlayicilarinin referans olarak kullandiklar1 gezi ve seyahat bloglari,
kullanicilar tarafindan gidilecek yere ait resimlerin, videolarin, haritalarin ve gesitli
konumlarin paylasilabildigi, igeriklerin iiretilebildigi ve yapilan yorumlarla diger
kullanicilarinda konulara ¢esitli katkilarda bulunabildigi sosyal bir platform gérevi

ustlenmektedir (Tseng, vd., 2015; McCartney ve Pek, 2018).

2.2.1.4. Medya ve Gazete Bloglan

Medya c¢alisanlarinin, televizyon sunucularmin ve kose yazarlarmin
calistiklar1 kurumlarina bagh ya da bireysel olarak olusturduklar1 blog ortamlarinda,
siyaset, ekonomi, finans, saglik ve spor gibi giinliik haberleri ve gelismeleri
yorumladiklari, yazilar yazdiklar1 ve igerikler paylastiklar1 blog tiirii olan medya
bloglar1, diger kullanicilarin bu paylagimlara yorumlar yapabilmesine, kisiler arasi
iletisimin saglanmasia ve izleyici ya da okur ile sunucu veya yazar arasinda bir
iletisim kurulmasini olanak tanimaktadir (Karcioglu ve Kurt, 2009; Akar, 2010;
Kircova ve Enginkaya, 2015; Mavnacioglu, 2015). Gazete bloglar1 ise, giiniimiizde
yazili ve basili medya araglarindan olan gazetelerin eski popiilerliklerini
kaybetmesiyle birlikte biitiin i¢eriklerini en kii¢iik detaylarina kadar web ortamlarina
tagimasi ve yapilan haberler, yazi dizileri, degerlendirmeler ve son dakika gelismeleri
gibi paylagilan tiim igeriklere diger kullanicilar tarafindan belirlenen kurallara bagl
kalarak yorumlar yapilabilmesi ve birbirleriyle etkilesim iginde bulunabilmesiyle
olusturulan blog tiiriidiir (Dailey, vd., 2008; Garden, 2010).

2.2.1.5. Moda Bloglarn

Kiiresel ve yerel egilimlere yonelik kiyafet, kozmetik, yasam tarzi,
magazalar, defileler, dergi ve markalarin kataloglar1 gibi bir¢ok konunun
paylasildigi, yeni trendlerin, stillerin, kombinlerin ve moda ile ilgili her tiirlii bilginin

yer aldig1 moda bloglari, diisiik maliyetleri, genis etkilesim alan1 ve kolay iletisim
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sekilleriyle firmalar tarafindan kullanilan bir blog tiiridir (Hahn ve Lee, 2014;
Camiciottoli, 2016). Bloglarm popiiler bir pazarlama araci haline gelmesiyle birlikte,
firmalarin moda alaninda potansiyel tiiketicilerle baglanti kurmak ve iiriinlerini
gorsel olarak tanitma sansi yakalayarak potansiyel tiiketicileri satin almaya tesvik
etmek i¢in kullandig1 moda bloglar1 (Colliander ve Dahlén, 2011), iinlillerden veya
mankenlerden farkli olarak kisilerle psikolojik yakinlik ve inandiricilik kurulabilmesi
acisindan firmalar tarafindan uygulanan modern pazarlama stratejilerinde siklikla
tercih edilmektedir (Halvorsen, vd., 2013; Mortara ve Roberti, 2017).

2.2.1.6. Temasal ve Topluluk Bloglar

Kullanicilarim  kisisel konular disinda, uzmanlik alanlarina yonelik
olusturduklar1 temasal bloglar; siyaset, politika, ekonomi, finans, pazarlama, spor,
otomobil, motosiklet, fotograf, aligveris, yemek, ulasim, seyahat, teknoloji, bilisim,
elektronik esya ve bilgisayar oyunlar1 gibi bir¢ok konuyu kapsayan ve sadece
hedeflenen alan i¢in birgok bilgi ve igerigin paylasildigi blog tiiriidiir (Akar, 2010;
Kircova ve Enginkaya, 2015; Mavnacioglu, 2015). Topluluk bloglari ise, birgok alani
icermesine ragmen Ozellikle egitim ve dil 6grenme konularina yonelik olusturulan,
kullanicilarinin  belirli kriterlerin yanmi sira, cogunlukla tyelik sistemiyle dahil
olabildikleri ve ortak igerikler {iretilerek paylasimlarin yapildigi blog tiirtidiir
(Karcioglu ve Kurt, 2009; Yoon, vd., 2012; Kayes, vd., 2014; Alan, vd., 2018).

2.2.1.7. Saghk Bloglar

Alaninda uzman kisi ve hekimler tarafindan olusturulan, genel, 6zel ya da
giindemde olan saglik konularinin yani sira, bulasici ve kronik hastaliklar, psikolojik
sorunlar veya cesitli madde bagimliliklari, mevsimsel degisikliklerde karsilasilan
problemler, saglikli beslenme ve diyet programlari, cinsel yasam ve hamilelik
donemi, aile, kadin, erkek, ¢ocuk ve ergen saglig1 gibi konularm tartisildigi, yazilarin
yazildig1 ve video gibi igeriklerin paylasilarak detayli sunumlarin hazirlandig: saglik
bloglar1 (Adams, 2010; Lingetun, vd., 2017), ayrica hastaliklarin nedenlerinin,
belirtilerinin, tedavi yontemlerinin ve korunma sekillerinin iizerine bilgilendirmelerin
yapildigi, uzmanlarin ya da yetkili kurumlarin yapmis olduklar1 saglk
arastrmalarinin veri ve sonuglarmin agiklandigi, diger kullanicilar tarafindan
sorularin sorularak yonlendirmelerin saglandig1 ve kisiler arasinda farkindalik

olusturmanin hedeflendigi blog tiiriidiir (Rains, 2014; Paterson, vd., 2015).
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2.2.1.8. Sponsorlu Bloglar

Firmalarin, neredeyse her konuda blog kullanicilar1 araciligiyla kendi {iriin,
hizmet ve markalarma iligkin tanitimlarini yaptirabildigi, iirlinlerinin denenmesini ve
benzer ya da iliskili diger iiriin, hizmet ve markalarla karsilagtirmalarinin yapilmasini
saglayabildigi, detayl1 bilgilerin yazilar ve video gibi dijital igeriklerle paylasilarak
diger kullanicilarla etkilesim kurulabilen ve net bir ticari amaci olan blog tiiriidiir
(Ballantine ve Yeung, 2015; Blondé ve Girandola, 2016). Temelinde izlenme,
goriintiilenme ve okunma sayilarinin belirleyici oldugu sponsorlu bloglar, sadece
tirtin, hizmet ve marka ile ilgili temel 6zellikleri igeren bilgilendirici reklamlardan
farkl olarak, blog kullanicisinin iirlinii, hizmeti veya markayi bir akisa entegre edip
hikayelestirerek sunumunu gerceklestirmesine dayali olan ve diger kullanicilari
etkileyerek denemeye ya da satin almaya tesvik edici unsurlardan meydana
gelmektedir (Boerman, vd., 2017; Stubb, 2018). Blog kullanicis1 tarafindan tanitimi
yapilan {iriin, hizmet ve markanin tiim 6zellikleri, avantajlari, kullanim sekilleri ve
fiyatlar1 hakkinda gorsel ya da deneyimsel olarak tiim bilgilendirmelerin yapildigi,
diger kullanicilar tarafindan {riin, hizmet ve markaya iliskin yorumlarin
yapilabildigi, sorularin sorulabildigi ve bu sorularmm cevaplandirilarak karsilikli
iletisimin aktif bir sekilde saglandigi sponsorlu bloglar kullanicilara bir¢ok fayda
saglarken, giivenilirligi, popiilerligi ve takipgileri tarafindan benimsenmesi agisindan
daha farkli tarza sahip olan bazi blog kullanicilar1 tarafindan firmalarin iiriin, hizmet
ve markalarmin olumlu taraflarini géstermelerine ragmen, fiyat, estetik, islevsellik ve
ulagilabilirlik gibi bazi konularda elestirilmesi bakimindan da firmalar agisindan bazi

riskler tasimaktadir (Hwang ve Jeong, 2016; Reijmersdal, vd., 2016).

2.2.2. Bloglarin Ozellikleri

Sosyal paylasim sitelerinde meydana gelen gelismeler ve yeni iletisim
teknolojilerinin sagladig1 birgok yenilikle birlikte her gegen giin kisilerin giinliik
hayatlarinda 6nemli bir yer tutan bloglar (Johnson ve Kaye, 2004), diger sosyal
paylagim sitelerinin aksine, kisi odakli olmaktan daha ¢ok konu odakli olan ve bilgi
yonelimli sekilde yapilandirilmis web siteleridir (Kim, 2012). Bircok c¢evrimigci
etkinligi bir arada sunabilen bloglar, degisik konu ve kategorilerle hem
kullanicilarina, hem de firmalara 6zel ve genel anlamda sundugu firsatlar ile diger
sosyal paylasim sitelerinde mevcut olan ortak yonlerinin yani sira, birgok farkli

ozelligi de igermektedir (Chen ve Chang, 2017).
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Sosyal paylagim siteleri kisilerin iletisim alaninda genel ihtiyaglarini
karsilamak icin kullandiklar1 dijital platformlarken, bloglar kullanicilarin ihtiyag
duyduklar1 bilgilere hizli ve dogru bir sekilde ulagsmasma imkan saglayan sanal
ortamlardir (Chen, 2018). Sosyal ag paylagimlarimin yiizeysel ve sonradan
ulagilabilirliginin ~ kisith  olmasi1  karsisinda,  bloglardaki  paylagimlarin
ulagilabilirliginde yasanabilecek sorunlar ancak ilgili igerigin silinmesi ya da blog
sayfasmin tamamen kapatilmasi durumunda s6z konusu olmaktadir (O'Leary, 2011).
Sosyal paylasim siteleri farkl ve ilgili ¢ekici igeriklere bagvurarak genis bir kitleye
hizlica ulasabilirken, paylasilan icerigin dogrulugu, giivenilirligi, detaylar1 ve akilda
kaliciligr kullanicilar tarafindan fazlaca sorgulanmamaktadir (Maurya, 2011). Buna
karsin bir¢cok farkli konuda dogru ve giivenilir bilgiye ulasma ihtiyaci duyan ¢oziim
odakli kullanicilar, akilda kaliciligi ve hedef kitleye ulagim imkani daha yiiksek olan
bloglar1 tercih etmektedir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014). Ayrica firmalarin iiriin,
hizmet ve markalarmm tanitimi i¢in kendi sayfalarm1 agmak yerine, blog
kullanicilar1 araciligiyla tanitimlarini yapmasi, reklam faaliyetlerini ve pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda planlamasi bloglarmn saglamis oldugu farkli 6zellikler
arasinda yer almaktadir (Sinha, vd., 2011; Zhu, vd., 2011).

Temelinde sosyal paylasim sitelerinin tamaminda oldugu gibi etkilesim,
zengin kullanic1 deneyimi, dinamik igerikler ve iletisim unsurlarmin yer aldigi
bloglarin (Jarreau ve Porter, 2018) diger 6zellikleri ise su sekilde 6zetlenmektedir:

e Bloglar, internet sitelerine kiyasla daha kisa bir siirede olusturulabilmekte
ve herhangi bir teknik uzmanlik ya da beceri gerektirmemektedir (Akar, 2010; Jung,
vd., 2012; Bronstein, 2013; Mavnacioglu, 2015).

e Bloglar, genellikle maliyetsiz ya da olduk¢a diisiik maliyetlerle
kurulabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015; Sanchez-Villar, vd. 2017).

e Biiyiik bir ¢cogunlugu bilgi odakli paylasim ve goriislere dayali olarak
olusturulan bloglarda, resim, video, dokiiman ve baglantilar gibi destekleyici dijital
iceriklerde yer alabilmektedir (Liu, 2016; Ifinedo, 2017; Wirtz ve Zimbres, 2018).

e Bloglar, birbirinden ¢ok farkli konu, alan, icerik, sektdr ve amaclara
yonelik olarak diizenlenebilmekte, kullanicilar tarafindan uzmanlik ve ilgi alanlarma
gore cesitli sekillerde kategorize edilmektedir (Kaye ve Johnson, 2011; Dos ve
Demir, 2013; Luzon, 2013; Levy, vd., 2015).

e Bloglar, kayit tutabilmeye yonelik teknolojik alt yapilariyla egitim,
Ogretim, arastirma, akademik ve mesleki gelisim alanlarinda da kullanilmaktadir

(Papastavrou, vd., 2016; Wang, vd., 2016; Luzén, 2018).
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e Bloglar, diinya genelindeki diger kullanicilar tarafindan ihtiya¢ duyulan
bilginin tiirline gore kolay ve iicretsiz bir sekilde erisimi saglanabilecek sekilde
dizayn edilmektedir (Ahmed, vd., 2016; Rodriguez-Hidalgo, vd., 2017).

e Bloglar, etkilesim diizeylerinin yiiksek olmasi sebebiyle kullanicilarin
cografi smirlar olmadan birbirleriyle iletisim i¢inde bulunmasina, birbirlerinin
yapmis olduklar1 paylasimlara karsilikli olarak eklemeler yaparak bilgi akisinin
gelismesine katki saglanmasina, olusturulan igeriklere yapilan yorumlar ile etkin bir
diyalog ortaminda yonlendirici etkilerde bulunarak kitle iletisiminin gliclenmesinin
yani sira, kullanicilarin ilgi alanlar1 ve bilgi diizeyleri dogrultusunda topluluklar
olusturulmasma olanak saglamaktadir (Baldea, vd., 2015; Kim, vd., 2015; Hannah ve
Lam, 2016; Lee ve Bonk, 2016; Silva, 2016).

e Bloglar, literatiirde ters kronolojik swra olarak ifade edilen ve en son
paylasilan gonderinin sayfanin ilk sirasinda goriintiilenmesini saglayan teknik
donanimlar1 yapisinda bulundurmaktadir (Biberman-Shalev, 2018; Chen, 2018).

e Bloglar siklikla paylasim yapabilmeye ve her tiirlii glincellemeye imkan
tanimaktadir (Chen ve Chang, 2017; Young, 2017; Bondi, 2018).

e Ayrica bloglar, firmalara miisterileriyle etkin ve dinamik bir iletisim
kurmanin yami sira, tiiketicileri etkileme, satin almaya yonlendirme ve modern
pazarlama stratejilerinin tiim unsurlarmi uygulama avantaji saglarken, kullanicilara
bu stratejilerin bir pargasi olarak gelir elde etme firsati sunmaktadir (AleAhmad, vd.,

2016; Gustafsson ve Khan, 2017; Hussain ve Abbas, 2018; Wirtz ve Zimbres, 2018).

2.2.3. Bloglarin Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi

Farkli bilgi ve uzmanlk derecelerine sahip kullanicilarin satin alma
davranislar1 lizerinde etkili olmasinin yani sira, firmalarin gerceklestirmis olduklari
pazarlama stratejilerine getirdigi yenilikler agisindan da bloglar (Lu, vd., 2014),
alternatif bir secenek olarak giiniimiizde hem kullanicilar, hem de firmalar tarafindan
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Fu, vd., 2012). Bilgilendirme ve iletisim
sekillerinde yasanan biiyiik degisikliklere aracilik eden bloglar (Winter ve Kramer,
2012), firmalara tiriin, hizmet ve markalar1 i¢in gerekli olan bilgileri paylagabilmek,
sunumlarmi1  yapabilmek, mesajlarn1 kullanicilarina iletebilmek, gorsel ve
deneyimsel olarak tanitim faaliyetlerini ger¢eklestirebilmek ve olumlu ya da olumsuz
her durum karsisinda hizli bir sekilde organize olarak yonlendirmelerde

bulunabilmek gibi birgok imkan saglamaktadir (Mauranen, 2013).
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Geleneksel teknoloji, iletisim ve medya araglarindan farkli olarak 6nemli bir
etkinlige sahip olan bloglar (Ignatova, vd., 2017), firmalarin marka kimligi ve marka
imaj1 olusturabilmesi, itibarmi giiclendirebilmesi, miisteri iligkileri yonetimini aktif
bir sekilde siirdiirebilmesi, sosyal ve ekonomik aglarmi giiclendirebilmesi, gliven
temeline dayali samimi iliskilerin kurulabilmesi agisindan etkin bir pazarlama araci
olarak faaliyet gostermektedir (Iglesias-Pradas, vd., 2017; Magno, 2017). Firmalara
kurumsal olarak iirlin, hizmet ve markalarim1 tanitma ve goriiniirliiklerini artirma
sanst tanityan bloglar (Liljander, vd., 2015), kullanicilara da yonlendirici ve
farkindalik olusturucu iletisim ortamlar1 saglayarak satin alma kararlarinda
sekillendirici rol oynamaktadir (Boerman, vd., 2017; Thakur ve AlSaleh, 2018).

Kullanicilar1 yiiz ylize iletisimde oldugu gibi birbirleriyle senkronize
edebilen ve yiiksek is birligine dayali olan bloglar (Go ve You, 2016), diinya
genelinde kullanicilarla birlikte firmalara da diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulasim
imkani saglayan ve hizla biiyliyen online platformlarin baginda gelmektedir (Yang,
2011). Kullanicilarin ¢evrimici ya da ¢evrimdisi olarak blog yazarlarinin deneyim ve
goriislerinden yararlanabildikleri, igerikleri agisindan ikna giicii yiiksek ve giivenilir
web siteleri olarak tamimlanan bloglar (Chu ve Kamal, 2008; Hsu, vd., 2013),
firmalar tarafindan iiriin, hizmet ve markalar1 i¢in performans degerlendirmeleri
acisindan dijital pazarlama unsuru olarak kullanilmaktadir (Uribe, vd., 2016).

Siirdiiriilebilir  sosyal iliskilerin  saglandigi, miisteri deneyimleri,
memnuniyet ve deger algis1 bakimindan konu ve ilgi alanlarina gore giincellemelerin
takip edilebildigi ve yenilik¢i pazarlama uygulamalar1 agisindan giiniimiizde 6nemli
bir yer tutan bloglar (Chen ve Lin, 2015), firmalarm iiriin, hizmet ve markalarinin,
cesitli mekanlarm, yayinlarin, sosyal sorumluluk projelerinin, organizasyonlarin ve
etkinliklerin tanitimimi yaparak kullanicilarina maddi kazang saglamasinin yani sira,
blog sayfalarinda olusturulan igeriklerin ve paylasilan yazilarin farkli ortamlarda
yaymlanmasi konusunda telif hakki gibi yasal siiregler agisindan da gelir elde etme
imkani saglamaktadir (AleAhmad, vd., 2016; Gustafsson ve Khan, 2017).

Sosyal paylasim siteleri ve web 2.0 uygulamalarinin kullanicilarina sundugu
birgok 6zellik ve avantajla birlikte firmalara saglamis oldugu ekonomik fayda, diisiik
maliyetlerle biiyiikk kitle iletisimi gergeklestirebilme ve modern pazarlama

stratejilerinin uygulanmasiyla karliliklarmni artirabilme gibi birgok firsat bloglar
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araciligiyla daha da on plana ¢ikmaktadir (Hsu, vd., 2014; Opreana ve Vinerean,
2015). Bu acidan bakildiginda firmalar bloglar1 pazarlama araci olarak miisterileriyle
baglilik olusturabilme, iliskisel pazarlama anlayismi genisleterek marka sadakati ve
marka bagimlilig1 saglayabilme, pazarlama arastirmalart ve ar-ge calismalari
yapabilme, hedef kitleye yonelik pazarlama stratejileri gelistirebilme ve uzmanlik
alanlarin1 genisleterek daha fazla kullanictya yonelebilme, girisimcilik aktivitelerini
beklentiler dogrultusunda yonlendirebilme, blog kullanicilar1 araciligiyla yapilan
tanitim ve reklam faaliyetlerinin etkinligini Olglimleyebilme gibi avantajlardan
yararlanabilmekte ve  sektordeki rakiplerine karsi  rekabet istiinligi
olusturabilmektedir (Brzozowska ve Bubel, 2015; Colliander ve Erlandsson, 2015;
Liljander, vd., 2015; Nel ve Fourie, 2016; Hussain ve Abbas, 2018).

2.2.4. Gelismis Bir Seyahat Blog Sitesi Olarak TripAdvisor

Insanlar1 isbirligine yonelik faaliyetlere ve bilgi paylasimlarma dahil etme
kapasitesine sahip olan bloglar, her alanda oldugu gibi turizm sektorii agisindan da
onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Werthner ve Ricci, 2004; Lin ve Huang,
2006). Seyahatlerle ilgili online bilgi ahsverisinin artmasi, turistlerin gitmeyi
planladiklar1 bolgelerde, kalmay1 diisiindiikleri otellerle ilgili de ¢cok fazla segenegi
degerlendirme imkan1 saglamistir. Bu baglamda bloglar bilgi toplama, daha sonra bu
bilgileri geri kullanma ve karsilastirma gibi gorevleri de tstlendiginden turizm
endiistrisini sekillendirmekte ve turizm faaliyet alanlarini diger sektorlere gore daha
fazla etkilenmektedir (Yuan, vd., 2016; Jansson, 2018).

Turizm endiistrisinin gelismis teknoloji ile sekillenmesinde dnemli bir rol
oynayan seyahat blog siteleri, igerisinde yer alan otellerin gii¢lii ve zayif yonlerini
iceren hedef yorumlar sayesinde tiiketicilere, tercih yapma asamasinda 6nemli
ipuclar1 vermektedir. Her yil turistik hareketlilikte bulunan kisi sayisinin artmasi ve
turizm sektoriindeki bilgi yogunlugu, giivenilir blog sitelerinin olusmasini neredeyse
zorunlu hale getirmektedir. Bu dogrultuda turizm alaninda faaliyet gosteren ve turist
tercihlerinin degerlendirilmesi agisindan oldukg¢a 6nemli olan TripAdvisor ve benzeri
blog sitelerinin ortaya ¢ikmakta ve giiniimiizde de bircok kisi tarafindan yaygin
olarak kullanilmaktadir. Yapilan yorumlar ve degerlendirmelerle birlikte potansiyel
miisterileri etkileme giicii olduk¢a fazla olan TripAdvisor blog sitesi, turizm alaninda

aktif olan blog siteleri arasinda popiilerlik agisindan olduk¢a yaygm bir kullanim
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alanima sahiptir. TripAdvisor gibi gelismis seyahat blog sitelerinde yapilan yorumlar
araciligiyla; turistik deneyimlerin paylagilmasi ve satin alma karar siireci dncesinde
potansitel miisterilere yol gostermesinin yani sira, isletmelere ve yoneticilere de
sektordeki dinamikleri daha iyi anlama sansi vermektedir (Jeong ve Jeon, 2008;
Zheng, vd., 2009; Sparks ve Browning, 2010; Stringam, vd., 2010; Limberger, vd.,
2014; Molinillo, vd., 2016; Cenni ve Goethals, 2017).

Bu dogrultuda ortaya ¢ikan ve diinyanm en biiylik ve en popiiler seyahat
sitelerinden biri olarak gosterilen TripAdvisor, 2000 yilinda ABD merkezli olarak
kurulmugstur (Law, 2006). Konaklama ve seyahat planlari i¢in kullanicilar tarafindan
olusturulan igerikleri biitiinsel olarak yaymlamayi amaclayan bu site, yaklasik 7.7
milyon kayitl turistik isletmenin yer aldigi, 661 milyondan fazla degerlendirmenin
bulundugu, aylik ortalama 456 milyon kisinin faydalandigi ve her an milyonlarca
tiikketicinin planladiklar1 seyahatleri ile ilgili arastirma yaptigir bir platform haline
gelmistir. Online rezervasyon yapmadan, tliketici yorumlarmi inceleme ve analiz
etme firsat1 saglayan TripAdvisor; igeriginde binlerce otel, ilgi ¢ekici ve tarihi yerler,
sehirler, restoranlar ve gezgin fotograflarinin sunuldugu en gelismis seyahat blog
sitelerinden biri olmustur (Law, 2006; Vasquez, 2011; Milano, vd., 2011). Bu
baglamda bakildiginda TripAdvisor’in olusturdugu strateji; turizm paydaslari
arasinda bilgilerin toplanmasi, analizi, degisimi ve bunlarin kullanmasi iizerine insa
edilmistir. Bu platformun temel amaci; rekabet giiclinli ve turizm endiistrisi lizerine
kurulan arz ve talebin teknolojik alt yapisini olusturmak, islevselligini artirmak,
ortaklasa olusturulan faydalar yaratmak ve yenilik¢i yollarla deger saglamaktir
(Raguseo, vd., 2017; Gal-Tzur, vd., 2018; Nilashi, vd., 2018).

Giliniimiizde seyahat eden kisilerin %80’inden fazlasmm kullandig1
TripAdvisor gibi blog siteleri, turizm sektoriindeki isletmeler i¢in inceleme ve
degerlendirme, potansiyel miisteriler i¢cinse alternatifleri degerlendirerek sec¢imleri
belirleme ve satin alman hizmet sonrasi deneyimleri aktarma gibi olanaklar
sunmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalar, online seyahat blog sitelerinde bilgi
aragtiran potansiyel miisterilerin %77.9’unun diger tiiketicilerin paylasimlarmdan
etkilendigini ve bu paylasimlarin otel tercihlerini belirlemede etkili oldugunu
gostermektedir (Briggs, vd., 2007; Mazzarol, vd., 2007; Gretzel ve Yoo, 2008;
Sweeney, vd., 2008; Dickinger, 2011; Molinillo, vd., 2016).
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Bu durum literatiirde turizm sektorii i¢in yapilan olumlu ya da olumsuz
yorumlarm sahip oldugu potansiyelin ¢ok giiclii ve genis ¢apli oldugu, tiiketicilerin
fikirlerini degistirdigi ve online tiiketici davraniglarini bastan sekillendigi yoniinde
bir kan1 olusturmus ve bu baglamda dijital kanallarla baglantili olarak bir¢ok yazar
tarafindan genis dl¢lide degerlendirilmistir (Law, 2006; Briggs, vd., 2007; Jeong ve
Jeon, 2008; Chung ve Buhalis, 2008; Miguéns, vd., 2008; O’Connor, 2008; Yoo ve
Gretzel, 2009; Barcala, vd., 2009; Law, vd., 2009; O'Connor, 2010; Sparks ve
Browning, 2010; Stringam, vd., 2010; Simms, 2012; Lu ve Stepchenkova, 2012).
Hizla gelisen teknoloji, artan kiiresel rekabet, siirekli degisen tiiketici talep ve
egilimleri gbz Oniine alindiginda TripAdvisor gibi gelismis Seyahat blog sitelerinin
uzun vadeli siirdiiriilebilirliligi ve rekabetcilik ozellikleri, verilen hizmet ve
islevselligini siirekli olarak giincellestirme ve zenginlestirme kabiliyetine oldukga
bagimli bir sekilde ilerlemektedir. Bu baglamda TripAdvisor; yeni degerler iiretmek,
gelismis potansiyel kaynaklar1 arastirmak ve katma degerli iiretim olusturmak gibi
ilerlemeleri sekillendirmektedir. Ayrica sosyal medya yeteneklerini, teknolojik
olarak mobil kullanim olanaklarini, sundugu hizmetlerin uluslararasilasmasini
saglamaktadir. Bu durum hem yapilan yorumlar ve belirtilen gériisler agisindan, hem
de potansiyel miisteri etkileme giiciinli elinde tutarak turizm sektoriiniin icerisinde
yer alan seyahat blog siteleri arasinda TripAdvisor’u lider konuma getirmede onemli

bir rol oynamaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008; Dahlander ve Gann, 2010).

2.3. SEYAHAT BLOG SITELERINDE YAPILAN YORUMLARA GORE,
OTEL TERCIHLERINE ETKi EDEN KRITERLERIN ANALIZINE
YONELIK YAPILAN LITERATUR CALISMALARI

Bloglar araciligiyla yapilan yorum ve goriislerin, tiiketici satin alma karar
stirecine etkisini inceleyen ¢alismalarda igerik analizi ile belirlenen kriterlerin biiyiik
bir cogunlukla tiiketici satin alma karar stireci iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Icerik agisindan giderek zenginlesen sosyal paylasim siteleri ile birlikte
degisen online tiiketici davraniglari, gelismis bir seyahat blog sitesi olan
TripAdvisor’da otel tercihleri ile ilgili bazi1 kriterlerin degismesine ve farkli agilardan
dikkate alinmasin1 saglamistir. Bu kriterlerin baginda en basit haliyle oteller hakkinda

yapilan olumlu veya olumsuz yorum ve goriislerin tiiketici satin alma karar siirecine
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etkisi bulunmaktadir (Yang ve Chao, 2015; Chen ve Law, 2016; Chen ve Ng, 2017,
Lombardi ve Vernero, 2017; Tsao, vd., 2018). Bu etkiyi aragtirmak iizere yapilan
caligmalar incelendiginde olumlu veya olumsuz yorum ve goriislerin tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkisinin oldugu sonucuna varilmaktadir. Potansiyel
miisterilerin bir kisminin otel tercihlerini yapmadan 6nce TripAdvisor’da yer alan
gozlemleri inceleyerek olumlu yorum alan ve degerlendirme puanlar1 daha yiiksek
olan otel tercihlerine yoneldigini ve online tiiketici davranislarmm bu yonde
sekillendigini gostermektedir (Park ve Allen, 2013; Liu ve Park, 2015; Luo, vd.,
2015; Molinillo, vd., 2016; Phillips, vd., 2017; Chan, vd., 2017; Ruiz-Mafe, vd.,
2018; Mariani ve Borghi, 2018). Potansiyel miisterilerin bir kisminin ise yapilan
diger caligmalarin aksine oteller hakkinda belirtilen olumsuz yorum ve goriisleri daha
gercekei buldugu ve online tiiketici davraniglarini bu yonde belirledigi goriilmektedir

(Godes ve Mayzlin, 2004; Park ve Nicolau, 2015; Casalo, vd., 2015).

Turizm sektorii i¢in gelismis blog siteleri arasinda lider konumda kabul
edilen TripAdvisor’da yapilan yorum ve belirtilen goriislerden elde edilen kriterlerin
hangisinin tiiketici tercihlerini etkileyerek satin alma davraniglarini belirlemede
Oonemli bir unsur oldugunun saptanmasina iliskin bir¢ok ¢caligma yapilmistir. Tiiketici
tercihlerinde etkili olan ve satin alma davranislarinda belirleyici rol oynayan oteller
hakkindaki yorum ve goriislerden Jeong ve Jeon, (2008); “mimari yapi, genel
temizlik hizmetleri, personel-hizmet kalitesi, konum-ulasim imkéanlar1 ve tavsiye
edilme diizeyi”, Miguéns, vd., (2008); “yiyecek-igecek olanaklari, personel-hizmet
kalitesi ve konum-ulasim imkéanlar1”, Barriocanal, vd., (2010); “mimari yap1,
yiyecek-icecek olanaklar1 ve tavsiye edilme diizeyi”, O'Connor, (2010); “mimari
yapi, yiyecek-igecek olanaklari, personel-hizmet kalitesi ve tavsiye edilme diizeyi”,
Stringam, vd., (2010); “mimari yapi, genel temizlik hizmetleri, personel-hizmet
kalitesi ve konum-ulasim imkanlar1”, Tuominen, (2011); “tavsiye edilme diizeyi”,
Tejada ve Moreno, (2013); “mimari yap1”, Barreda ve Bilgihan, (2013); “mimari
yap1, genel temizlik hizmetleri, personel-hizmet kalitesi ve tavsiye edilme diizeyi”,
Lado-Sestayo, vd., (2014); “konum-ulasim imkanlar1i”, Limberger, vd., (2014);
“mimari yapi, genel temizlik hizmetleri, personel-hizmet kalitesi, konum-ulagim
imkanlar1 ve tavsiye edilme diizeyi”, Xie, vd., (2016); “personel-hizmet kalitesi”,
Banerjee ve Chua, (2016); “personel-hizmet kalitesi ve konum-ulasim imkanlar1”,
Berezina, vd., (2016); “mimari yapi, genel temizlik hizmetleri, personel-hizmet

kalitesi ve konum-ulagim imkanlar1”, Molinillo, vd., (2016); “mimari yap1”, Yilmaz
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ve Aytekin, (2018); “mimari yapi, genel temizlik hizmetleri, yiyecek-icecek
olanaklar1, personel-hizmet kalitesi, eglence-animasyon programlari, konum-ulasim
imkanlari, tavsiye edilme diizeyi” kriterlerinin 6n plana ¢iktig1 sonuclarma
ulasilmistir.

Literatiirde yapilan ve sehir otellerinin incelenip degerlendirildigi
caligmalarda eglence-animasyon kriterinin goz ardi edildigi goriilmektedir (Jeong ve
Jeon, 2008; Miguéns, vd., 2008; Barriocanal, vd., 2010; O'Connor, 2010; Stringam,
vd., 2010; Tuominen, 2011; Tejada ve Moreno, 2013; Barreda ve Bilgihan, 2013;
Lado-Sestayo, vd., 2014; Limberger, vd., 2014; Xie, vd., 2016; Banerjee ve Chua,
2016; Berezina, vd., 2016; Molinillo, vd., 2016). Eglence-animasyon Kriterini goz
oniinde bulunduran tek c¢aligmada ise genellikle tatil otellerinin incelendigi
goriilmektedir (Yilmaz ve Aytekin, 2018). Literatiirde yapilan g¢alismalar daha
detayl incelendiginde;

Jeong ve Jeon (2008) tarafindan yapilan ¢alismada; Amerika’nin New York
sehrindeki TripAdvisor’da yer alan ve farkli yildiz sayilarina sahip 304 otel
icerisinden, 100 ve iizeri yorum sayisima sahip 139 otele ait 669 miisteri yorumu
icerik analizi yapilarak incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda, otelin “mimari
yapis1”, “genel temizlik hizmetleri”, “personel ve hizmet kalitesi”, “konum ve ulasim
imkanlar1” ile “otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi”
Kriterlerinin, miisterilerin otel tercihlerine etki ettigi goriilmistiir.

Miguéns ve arkadaslarmmin (2008) yapmis oldugu caligmada,
TripAdvisor’da yer alan, Portekiz’in Lizbon sehrindeki 191 otele ait 1.660 yorum
incelenerek, “yiyecek ve igecek olanaklar1”, “personel ve hizmet kalitesi” ile “konum
ve ulagim imkanlar1” kriterlerinin, arastirmaya konu olan bdlgedeki otellerin tercih
edilmesinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Barriocanal ve arkadaslarimin (2010) Ispanya’nin Madrid sehrine ait ve
TripAdvisor’da yer alan 320 farkli otelin, her birinden en az 1 yorum almmak
suretiyle 412 yoruma dayali olarak yapmis olduklar1 ¢alismada; otelin “mimari
yapist”, “yiyecek ve icecek olanaklar1” ve “otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye
edilme diizeyi” kriterlerinin, tiiketici tercihlerinde dnem arz ettigi saptanmustir.

O'Connor (2010) tarafindan yilinda Ingiltere’nin Londra sehrinde yapilan

caligmada; bolgeye ait TripAdvisor’da yer alan otellerden rastgele belirlenen 100
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otele iligkin 1.042 yorum igerisinden yapilan icerik analizi sonucu, otelin “mimari
yapist”, “yiyecek ve icecek olanaklar1”, “personel ve hizmet kalitesi” ile “otelin diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi” kriterlerinin, tiiketici satin alma karar
stirecine etki ettigi gozlemlenmistir.

Stringam ve arkadaslann (2010) tarafindan TripAdvisor’da yer alan ve
Amerika genelinden rastgele secilen 100 otele ait 60.648 yorum incelenmis ve bu
yorumlardan yola ¢ikarak otelin “mimari yapist”, “genel temizlik hizmetleri”,
“personel ve hizmet kalitesi” ile “konum ve ulasim imkanlar1” kriterlerinin,
kullanicilar1 satin alma siirecinde etkiledigi sonucuna varilmastir.

Tuominen (2011) yilinda TripAdvisor’da yer alan Isvigre’nin Stockholm,
Danimarka’nin Kopenhag, Norve¢’in Oslo, Finlandiya’nin Helsinki ve Tampere ile
Sudi Arabistan’in Riyad sehirlerindeki 77 otel icerisinden, her bir bolge i¢in yorum
sayist en yiiksek olan 6 otel secilerek toplamda 1.752 yorum incelenmis ve bu
yorumlara dayali olarak yapilan igerik analizinde, “otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi” kriterinin 6n plana ¢iktig1 goérilmiistiir.

Tejada ve Moreno (2013)’nun c¢alismasinda; Ispanya’da yer alan Endiiliis
Bolgesi’ndeki TripAdvisor’da yer alan 125 otele ait 1.237 yorum incelenmis ve bu
yorumlara bagli olarak otelin “mimari yapis1” kriterinin, tiiketici tercihleri tizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Barreda ve Bilgihan (2013) tarafindan yapilan ¢alismada; Amerika’daki
3.124 otele ait 17.357 yorum igerik analizi ile incelenmistir. Arastirmanin
sonucunda, otelin “mimari yapis1”, “genel temizlik hizmetleri”, “personel ve hizmet
kalitesi” ile “otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi” kriterlerinin,
tiiketicilerin karar silirecindeki olumlu etkisi saptanmustir.

Lado-Sestayo ve arkadaslann (2014) tarafindan Ispanya genelindeki
TripAdvisor’da yer alan 97 otel belirlenmis ve bu 97 otele ait 8.992 yorumun
incelenmesi sonucu Ispanya otellerinde “konum ve ulagim imkanlar:” Kriterinin,
tiikketici tercihleri {lizerinde daha belirleyici bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmstir.

Limberger ve arkadaslarimin (2014) yilinda Portekiz genelinde yapmis
oldugu calismada; TripAdvisor’da en ¢ok yorum sayisina sahip 3 yildizli 8 otel, 4

yildizli 4 otel, 5 yildizl1 9 otel ele alinarak toplamda 21 otel incelenmis ve bu otellere
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ait 660 yorum igerik analizine dahil edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar otelin “mimari
yapist”, “genel temizlik hizmetleri”, “personel ve hizmet kalitesi”, “konum ve ulagim
imkanlar1” ile “otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi”
Kriterlerinin, satin alma karar siirecindeki etkinligi iizerinde durulmustur.

Xie ve arkadaslarmmin (2016) yilinda Amerika genelinde yer alan
TripAdvior’da en ¢ok yorum sayisina sahip 1.000 otele iliskin yapmis oldugu
calismada; 56.284 yorum incelenmis ve bu yorumlardan yola ¢ikarak otelin
“personel ve hizmet kalitesi’nin en 6nemli kriter olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Banerjee ve Chua (2016) tarafindan yapilan popiiler bir otel zincirinin
Amerika, Asya-Pasifik, Avrupa, Ortadogu ve Afrika’daki otelleri iizerine yapilan
calismada; toplam 37.652 yorum incelenmistir. Bu inceleme c¢ergevesinde,
arastirmaya konu olan zincir otelin tiiketicilerce tercih edilmesi asamasinda otelin
“personel ve hizmet kalitesi” ile “konum ve ulasim imkanlar1” kriterlerinin
belirleyici oldugu sonucuna varilmistir.

Berezina ve arkadaslarmma (2016) ait Amerika’nin Florida sehrindeki,
TripAdvisorda yer alan 4 yildiz alt1 otellerden en fazla yoruma sahip 44 otele iliskin
yapilan ¢aligmada; 1.807 yorum incelenerek otelin “mimari yapisi”, “genel temizlik
hizmetleri”, “personel ve hizmet kalitesi” ile “konum ve ulasim imkanlar1”
Kriterlerinin, satin alma asamasinda etkin bir unsur oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Molinillo ve arkadaslarimin (2016) yilindaki ¢alismalarinda; Ispanya’nin
Kanarya Adalari’nda yer alan TripAdvisor’daki 2.211 otel iizerinde incelemis
olduklar1 3.000 yorum neticesinde, ilgili bolgede tiiketici satin alma karar siireci
iizerinde en etkili kriterin otelin “mimari yapis1” oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Yilmaz ve Aytekin (2018)’in ¢alismasina bakildiginda ise; Tirkiye’nin
Akdeniz Bolgesi’ne ait ve TripAdvisor’da en ¢ok yorum sayisma sahip ilk 25 otele
iliskin 9.000 yorum igerik analizi ile incelenmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar otelin
“mimari yapis1”, “genel temizlik hizmetleri”, “yiyecek ve icecek olanaklar1”,
“personel ve hizmet kalitesi”, “konum ve ulasim imkanlar” ile “otelin diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi” kriterlerinin, 6n plana ¢ikmasinin yani

sira literatiirdeki diger ¢aligmalara ek olarak bu ¢alismada “eglence ve animasyon

hizmetleri” kriterinin yer aldig1 saptanmuistur.
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Tablo 2. 1. Seyahat Blog Sitelerinde Yapilan Yorumlara Gore, Otel Tercihlerine Etki
Eden Kriterlerin Analizine Yénelik Yapilan Literatiir Calismalarmin Ozet Tablosu

Yazarlar Yer Otel | Yorum | o EDEN KRITERLER
Sayis1 | Sayisi
e Mimari yap1
Jeona ve Jeon o Genel temizlik hizmetleri
9 Amerika 139 669 |° Personel ve hizmet kalitesi
(2008) New York e Konum ve ulagim imkanlar1
e Otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi
Miguéns, vd., . e Yiyecek ve igecek olanaklar
Portekiz . .
Lizbon 191 1.660 |e Personel ve hizmet kalitesi
(2008) e Konum ve ulagim imkanlari
Barriocanal, vd., . * M.lmarl yap!
Ispanya e Yiyecek ve igecek olanaklari
drid 320 412 . 4w
(2010) Madri e Otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi
e Mimari yapi
O'Connor Lo ¢ Yiyecek ve igecek olanaklari
Ingiltere . .
Londra 100 1.042 |e Personel ve hizmet kalitesi
(2010) e Otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi
. e Mimari yap1
Stringam, vd., Amerika o Genel temizlik hizmetleri
3 100 60.648 . o
Geneli e Personel ve hizmet kalitesi
(2010) o
¢ Konum ve ulasim imkanlari
Isvicre
Stockholm
Danimarka
Kopenhag
Tuominen Norveg Oslo 77 1752 |°® Otelin diger kullanicilar
(2011) Finlandiya ' tarafindan tavsiye edilme diizeyi
Helsinki ve
Tampere
Sudi
Arabistan
Riyad
Tejada ve
Moreno Ispanya L
Eril) dﬁl}i,is 125 1.237 |e Mimari yapi
(2013)
Barreda ve * Mlm?n yap ll'k hi leri
Bilgihan Amerika o Genel temiz L izmet er-
Geneli 3.124 | 17.357 |e Personel ve hizmet kalitesi
(2013) e Otelin diger kullanicilar

tarafindan tavsiye edilme diizeyi
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Tablo 2. 1. Seyahat Blog Sitelerinde Yapilan Yorumlara Gore, Otel Tercihlerine Etki
Eden Kriterlerin Analizine Yonelik Yapilan Literatiir Calismalarmimn Ozet Tablosu

(Devam)

Yazarlar Yer s(z;il \gzry‘::? ETKi EDEN KRITERLER
Lado-Sestayo, '
v, Iépe?]rgl? 97 8.992 e Konum ve ulagim imkanlari
(2014)
e Mimari yap1
o Genel temizlik hizmetleri
Limberger, vd., Portekiz o Personel ve hizmet kalitesi
Geneli 21 660 e Konum ve ulagim imkanlari
(2014) e Otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme
diizeyi
Rigd. Amerika
Geneli 1.000 | 56.284 | e Personel ve hizmet kalitesi
(2016)
Amerika
. Asya-
Banerjee ve Pasifik
Chua Otel 37652 | ° Personel ve hizmet kalitesi
Avrupa Zinciri ' e Konum ve ulasim imkanlari
(2016)
Ortadogu
Afrika
. e Mimari yap1
Berezina, vd., Amerika 44 1807 | ° Genel temizlik hizmetleri
(2016) Florida ' e Personel ve hizmet kalitesi
e Konum ve ulasim imkanlar1
Molinillo, vd., Ispanya
Kanarya 2.211 3.000 | e Mimari yapi
(2016) Adalar1
e Mimari yapi
o Genel temizlik hizmetleri
Yilmaz ve e Yiyecek ve igecek olanaklar
Aytekin Tiickive e Personel ve hizmet kalitesi
Akder?iz o5 9.000 | ® Eglence ve animasyon
(2018) Bolgesi programlart
e Konum ve ulasim imkanlar1
e Otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme
diizeyi




UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde, Tirkiye’deki farkli turizm bdolgelerinde bulunan otellerin
tercih edilme nedenlerinin belirlenecegi arastirmanin amact ve Onemi, modeli,
hipotezleri, ana kiitlesi ve 6rneklemi ile verilerin test edildigi ekonometrik yontemler

aciklanmastir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Diinya genelinde meydana gelen teknolojik ilerleme ve gelismelere paralel
olarak, sosyal paylasim sitelerinin son yillarda kullanim oranlarinda olduk¢a ciddi
artiglar goriilmektedir. Tirkiye’de de son yillarda kullanim oranlar1 artan sosyal
paylasim siteleri; turizm sektorii icinde pazarlamanin tutundurma bileseni icerisinde
yogun olarak kullanilmaktadir. Oteller, sosyal paylasim sitelerini kullanarak c¢ok
sayida kisiye ulagmakta ve sagladigi iletisim ortami sayesinde pazarlama amaglarina
hizmet edebilmektedirler. Tiiketiciler ise; firma, marka, iiriin ya da hizmetlere dair
bircok bilgiye sosyal paylasim sitelerini kullanarak kolayca ulasabilmekte ve yine bu
siteleri kullanarak kendilerine ait fikir ve goriisleri paylasarak diger tiiketicilerin satin
alma karar siireclerine etkide bulunabilmektedirler. Bu nedenle, tiiketicilerin sosyal
paylasim sitelerindeki olumlu ya da olumsuz yorum, goriis, oneri ve tavsiyeleri diger
tiketicileri etkisi altina alarak, pazarlama anlayisinda zaten tiiketicinin elinde
bulunan giici daha da kuvvetlendirme agisindan Onemli bir olgu haline
doniistiirmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda ¢aligmanin amaci; Tiirkiye’nin en dnemli turizm
noktalar1 arasinda gosterilen Akdeniz Bolgesi, Ege Bolgesi, Istanbul ve
Kapadokya’daki oteller arasinda artan rekabetin, teknoloji alaninda yasanilan
ilerlemelerle  birlikte gelismis seyahat blog sitelerinin  basinda gelen
TripAdvisor’daki tiiketici yorumlarindan igerik analizleriyle belirlenen kriterlerin,

potansiyel miisterilerin otel tercihlerinde ne derece etkili oldugunu tespit etmektir.
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Bu c¢aligma, literatiirde yer alan sosyal paylasim siteleri ve bu sitelerin
Ozelinde bilgi paylasimlariin en yogun sekilde yasandigi bloglar acisindan ileriye
yonelik ¢aligmalara yeni bir bakis ag¢is1 getirmesi ve yapilan yorumlarm, paylasilan
goriiglerin ve belirtilen Onerilerin tiiketici satin alma karar siirecine etkisinin
belirlenmesi ve gelismis bir seyahat blog sitesi olan TripAdvisor’da oteller hakkinda
yapilan olumlu ya da olumsuz tavsiyelerin etkilerinin incelenmesi agisindan da d6nem
tasimaktadir.

Tirkiye’de bir ilk olmasi bakimindan 6nem tasiyan bu calisma, literatiire
getirdigi yeni bir bakis agis1 ile Tiirkiye’deki tiiketicilerin bloglarda yapilan
yorumlara gore belirledikleri kriterlerin analizi, ortaya ¢ikan bu kriterlerin anlamli bir
farkliliga neden olup olmadiginin test edilmesi ve diger iilkelerdeki tiiketici tercihleri

ile kiyaslanmasi agisindan da bircok firsatlar sunmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI

Calismada konu ile ilgili literatiir incelemeleri, teorik bilgiler ve yapilan
icerik analizleri goz Oniinde bulundurularak otel tercihlerinde miisterilerin 6nem
verdikleri kriterlerin, otellerin yildiz puanlar1 {izerindeki etkilerini incelemek

amaciyla olusturulan matematiksel model panel versiyonu su sekildedir:

lnYPl-t = ,30 + ﬁllnMMRl-t + ,lenTEMl-t + ,83lnYL-t + /34lnPHit + lenEAit +
B6anNMl't + ,87lnTVSl-t + Eit (31)

Matematiksel modelde bulunan degiskenlerden InYP, otelin aylhik yildiz
puan ortalamasini; INMMR, otelin mimari yapisina verilen 6nemi; INTEM, otelin
genel temizlik hizmetlerine verilen &nemi; /nY7, otelin konsepti dahilinde yiyecek ve
icecek olanaklarina verilen 6nemi; INPH, otelin personel ve hizmet kalitesine verilen
onemi; INEA, otelin eglence ve animasyon programlarina verilen 6nemi; INKNM,
otelin konum ve ulagim imkanlarma verilen 6nemi; InTVS ise otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyine verilen 6nemi ifade etmektedir. Bu matematiksel
model kurulurken tiim degiskenler logaritmik olarak modele dahil edilmistir.
Modeldeki otelin mimari yapisi, otelin genel temizlik hizmetleri, otelin konsepti
dahilinde yiyecek ve icecek olanaklari, otelin personel ve hizmet kalitesi, otelin

eglence ve animasyon programlari, otelin konum ve ulasim imkanlari ile otelin diger
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kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin logaritmik olarak
modele dahil edilmesiyle boyut bozulmalarina dayali muhtemel problemlerin 6niine
gecilmesi amaglanmustir. Ayrica, denklemde bulunan i; yatay kesiti (oteli), t; zaman

periyodunu, &;; ise; hata terimini ifade etmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu caligmada genel olarak; TripAdvisor sitesinde oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen kriterlerin otellere verilen yildiz puanina etkisi
incelenmektedir. Bu kapsamda yapilan icerik analizleri ¢ergevesinde arastirmada test

edilecek hipotezler sunlardir:

H1: “Akdeniz Bolgesi” icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen kriterler, otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki
etmektedir.

Hia: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin mimari yapisi kriteri otellere verilen

yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Hib: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen otelin genel temizlik hizmetleri kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Hic: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen otelin konsepti déhilinde yivecek ve icecek

olanaklart kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
H1d: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen otelin personel ve hizmet kalitesi kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Hie: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin_eglence ve animasyon programlar: Kriteri

otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
H1if: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin_konum ve ulasim imkdnlari Kriteri otellere

verilen y1ldiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
H1g: Akdeniz Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin diger kullanicilar tarafindan tayvsiye edilme

diizeyi kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
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H2: “Ege Bolgesi” icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen kriterler, otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki

etmektedir.

H2a:

H2b:

H2c:

H2d:

H2e:

Haf:

H2g:

Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin mimari yapist kriteri otellere verilen yildiz

puanlarina pozitif etki etmektedir.
Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin genel temizlik hizmetleri kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin _konsepti ddhilinde yiyecek ve icecek

olanaklar: kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin personel ve hizmet kalitesi kriteri otellere

verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin_eglence ve animasyon programlari Kriteri

otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin konum ve wulasim imkdnlar: Kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Ege Bolgesi i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme

diizeyi kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
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H3: “Istanbul” icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen kriterler, otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki

etmektedir.

Ha3a:

Ha3b:

Ha3c:

Had:

Ha3e:

Ha3f:

H3g:

Istanbul i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin mimari yapist Kriteri otellere verilen yildiz

puanlarina pozitif etki etmektedir.
Istanbul igin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen otelin_genel temizlik hizmetleri kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Istanbul igin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin _konsepti ddhilinde yiyecek ve icecek

olanaklar kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Istanbul igin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen otelin_personel ve hizmet kalitesi kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Istanbul icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin_eglence ve animasyon programlari Kriteri

otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Istanbul icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin konum ve ulasim imkdnlar: Kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
Istanbul icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme

diizeyi kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.

H4: “Kapadokya” i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen kriterler, otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki

etmektedir.

Ha4a:

Kapadokya i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin_ mimari_yapist kriteri otellere verilen yildiz

puanlarma pozitif etki etmektedir.

H4b: Kapadokya icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin _genel temizlik hizmetleri kriteri otellere

verilen y1ldiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
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H4c: Kapadokya i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin _konsepti _ddhilinde yiyecek ve _icecek

olanaklar kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
Had: Kapadokya icin TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan
yorumlardan elde edilen otelin_personel ve hizmet kalitesi kriteri otellere

verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
H4e: Kapadokya i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin_eglence ve animasyon programlari kriteri

otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.
H4f: Kapadokya i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin konum ve ulasim imkdnlar: Kriteri otellere

verilen yildiz puanlarma pozitif etki etmektedir.
H4g: Kapadokya i¢in TripAdvisor sitesinde yer alan oteller hakkinda yapilan

yorumlardan elde edilen otelin diger kullanicilar tarafindan tayvsiye edilme

diizeyi kriteri otellere verilen yildiz puanlarina pozitif etki etmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Calismada Akdeniz Bolgesi, Ege Boélgesi, Istanbul ve Kapadokya’da
bulunan oteller ayr1 ayr1 ele alinarak dort farkli bolge belirlenmistir. Bu bdlgeler;
konumlari, tatil olanaklari, sahip olduklar1 dogal giizellikleri, tarihsel gegmisi,
turistik destinasyonlara ulasim imkanlari, otel ve bolgelerin eglence olanaklari ile her
bolge igin sundugu alternatifler a¢isindan Tiirkiye’de 6ne ¢ikan Ve turistler tarafindan
daha ¢ok tercih edilen bolgeler olmasi nedeniyle yargisal orneklem yontemi
kullanilarak arastirmaya dahil edilmistir.

Her bolge icin TripAdvisor.com.tr sitesinde en fazla yorum sayisma sahip
25 otel kota 6rneklem yontemi ile yillara gore belirlenerek arastrmanin 6rneklemine
dahil edilmistir. Bu baglamda ¢aligmanin ana kiitlesini 4 bdlge i¢in segilen toplam
100 otel olusturmaktadir. Veri setleri hazirlanirken her otel i¢in yapilan yorumlarin
ve verilen yildiz puanlarimin aylik ortalamalari alimarak modele dahil edilmis ve
“2015-2018” aras1 4 yillik gbzlem aralig1 incelenmistir.

Secilen dort bolgeye ait TripAdvisor.com.tr sitesindeki kullanicilarin
yapmig olduklar1 yorum sayilarina gore belirlenen otellerden elde edilen veriler
degerlendirilerek secilen otellerin dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayl bir sekilde

gosterilmigtir.
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SIRA OTEL ADI BOLGE YORUM SAYISI
1 Voyage Belek Golf & Spa Belek 8378
2 Rixos Premium Belek Belek 6654
3 Maxx Royal Belek Golf Resort Belek 5856
4 Rixos Sungate Kemer 5390
5 Julian Club Hotel Marmaris 5237
6 Titanic Deluxe Belek 4609
7 TUI BLUE Marmaris Marmaris 4596
8 IliieT:rlf[ Atlantis Deluxe Hotel & Belek 4541
9 Green Nature Resort & Spa Marmaris 4502
10 Club Asteria Belek Belek 4311
11 Kaya Belek Belek 4073
12 Limak Arcadia Sport Resort Belek 4042
13 SENTIDO Zeynep Resort Belek 4007
14 Club Tuana Fethiye Fethiye 3705
15 PALOMA Foresta Resort & Spa Kemer 3698
16 Club Med Palmiye Kemer 3679
17 Ideal Prime Beach Marmaris 3524
18 Blue Bay Platinum Hotel Marmaris 3461
19 Limak Limra Otel Kemer 3457
20 | Kemer Barut Collection Kemer 3395
21 g;;/stal Tat Beach Golf Resort & Belek 3299
29 gg;nella Diamond Golf Resort & Belek 3146
23 Liberty Hotels Lykia Fethiye 3047
24 Letoonia Club Hotel Fethiye 2932
25 SunConnect Grand Ideal Premium Marmaris 2763

Aragtirmaya konu olan otellerin, yer aldiklar1 bolgelere gore siralamalari

incelendiginde, Akdeniz Bolgesi’ndeki belirlenen otellerin yorum sayilar1 7978 ile

2623 arasinda degismektedir. Bu cergevede Akdeniz Bolgesi'ne ait ilk siradaki otel

7978 yorum sayisi ile Belek bdlgesinde bulunan “Voyage Belek Golf & Spa”

otelidir. Sonuncu sirada ise 2623 yorum sayist ile Marmaris bolgesinde bulunan

“SunConnect Grand Ideal Premium” oteli yer almaktadir.
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SIRA OTEL ADI BOLGE YORUM SAYISI
1 VVoyage Torba Bodrum 5262
2 Ersan Exclusive Resort & SPA Bodrum 4217
3 VVogue Bodrum Bodrum 3631
4 Venosa Beach Resort & Spa Didim 3286
5 Bodrum Holiday Resort & Spa Bodrum 3069
6 Ramada Resort Akbiik Didim 2905
7 Rixos Premium Bodrum Bodrum 2814
8 WOW Bodrum Resort Bodrum 2631
g | Aurum Didyma Spa & Beach Didim 2548
10 La Blanche Resort & Spa Bodrum 2527
11 Royal Asarlik Beach Bodrum 2519
12 Aquasis De Luxe Resort & Spa Didim 2461
13 Tusan Beach Resort Kusadasi 2301
14 Batihan Beach Resort & Spa Kusadasi 2296
s g S g
16 I;I;l;on Bodrum Tiirkbiikii Resort & Bodrum 2914
17 Voyage Bodrum Bodrum 2172
18 Pine Bay Holiday Resort Kusadast 2146
19 Salmakis Resort & Spa Didim 2043

20 Palm Wings Beach Resort Kusadast 2037
21 Kustur Club Holiday Village Kusadas1 1933
22 Atlantique Holiday Club Kusadast 1895
23 Grand Blue Sky International Kusadast 1830
24 Magnific Hotel Bodrum 1784
25 Omer Holiday Resort Kusadas1 1779

Yorum sayisina gore olusturulan otel siralamasinda Ege Bdlgesi’'nde yer

alan otellerin yorum sayilarinin 4837 ile 1703 arasinda degistigi goriilmektedir. Yine

bu bolgeye ait ilk siradaki otel 4837 yorum sayisi ile Bodrum bolgesinde bulunan

“Voyage Torba” oteliyken, son sirada bulunan otel 703 yorum sayisi ile Kusadasi

bolgesinde bulunan “Omer Holiday Resort” otelidir.
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SIRA OTEL ADI BOLGE YORUM SAYISI
1 White House Hotel Istanbul Sultanahmet 4345
2 Hotel Amira Istanbul Sultanahmet 3861
3 Hotel Sultania Sirkeci 3402
4 Neorion Otel Sirkeci 3308
5 Sirkeci Mansion Sirkeci 3287
6 Conrad Istanbul Bosphorus Besiktas 3259
7 Hilton Istanbul Bosphorus Besiktas 3163

Hilton Istanbul Bomonti Hotel & .
8 Conference Center Sisli 2738
9 Levni Hotel & Spa Sultanahmet 2545
10 Hotel Sapphire Sirkeci 2304
11 Sura Hagia Sophia Hotel Sultanahmet 2299
12 Hotel Erboy Sirkeci 2281
DoubleTree by Hilton Istanbul -
13 old Town Sultanahmet 2163
14 Ciragan Palace Kempinski Istanbul Besiktas 2147
15 InterContinental Istanbul Taksim 2119
16 | Grand Hyatt Istanbul Besiktas 2065
17 Basileus Otel Sultanahmet 2041
18 Best Western Plus The President Beyazit 1913
Hotel
19 Ottoman Hotel Imperial Sultanahmet 1892
20 Orient Express Hotel Sirkeci 1856
21 Four Seasons Hotel Istanbul at Sultanahmet 1834
Sultanahmet
22 Best Western Empire Palace Sirkeci 1823
23 DoubleTree by Hilton Istanbul - Moda 1811
Moda
24 Titanic Business Kartal Kartal 1804
25 Four Seasons Istanbul at the Besiktas 1779

Bosphorus

TripAdvisor.com.tr sitesindeki kullanicilarin yapmis olduklar1 yorum

sayilarina gdre olusturulan otel siralamasinda, Istanbul’da yer alan otellerin yorum

sayilarinin 4158 ile 1721 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Biiyiik bir ¢ogunlugu

Avrupa yakasinda yer alan otellerin ilk sirasinda 4158 yorum sayisma sahip

Sultanahmet bolgesindeki “White House Hotel Istanbul” oteli yer almaktadir. 1721

yorum sayisi ile Besiktas bolgesinde bulunan “Four Seasons Istanbul at the

Bosphorus” oteli ise bu bdlgeye ait siralamada yer alan sonuncu oteldir.




Tablo 3. 4. Kapadokya’ya Ait Oteller ve Yorum Sayilari
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SIRA OTEL ADI BOLGE YORUM SAYISI
1 Kelebek Special Cave Hotel Goreme 2883
2 Goreme Inn Hotel Goreme 1597
3 Kayakapi Premium Caves Urgiip 1591
4 Aydinli Cave Hotel Goreme 1426
5 MDC Hotel Urgiip 1165
6 Sultan Cave Suites Goreme 1159
7 Divan Cave House Hotel Goreme 1124
8 Cappadocia Cave Suites Goreme 1101
9 Gamirasu Cave Hotel Urgiip 1056
10 Argos In Cappadocia Uchisar 822
11 Chelebi Cave House Goreme 817
12 | Yunak Evleri Urgiip 809
13 gggg;gg;?: by Hilton Avanos - Avanos 743
14 Suhan Cappadocia Hotel & Spa Avanos 704
15 Fresco Cave Suites & Mansions Urgiip 699
16 Mithra Cave Hotel Goreme 694
17 SOS Cave Hotel Goreme 671
18 Goreme Suites Hotel Goreme 652
19 CCR Hotels & SPA Ughisar 617
20 Doors Of Cappadocia Hotel Goreme 605
21 Vezir Cave Suites Goreme 601
22 Caravanserai Cave Hotel Goreme 573
23 Dervish Cave House Goreme 562
24 Hotel Cappadocia Palace Urgiip 548
25 | Esbelli Evi Urgiip 542

Farklt mimari yapilarin bulundugu Kapadokya’da yer alan otellerin yorum

sayilar1 2785 ile 537 arasinda degismektedir. Belirlenen otellerin igerisinden 2785

yorum sayisi ile Goreme bolgesindeki “Kelebek Special Cave Hotel” ilk siradayken,

Urgiip bdlgesinde bulunan “Esbelli Evi” oteli 537 yorum sayisi ile son sirada yer

almaktadir.
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Bu calismada belirlenen 4 bolge icin segilen toplam 100 otele ait 48.000
yorum incelenmistir. Yapilan icerik analizi sonucunda kullanicilarm yapmis
olduklar1 yorumlardan ¢esitli alt basliklara sahip 7 farkli kriter belirlenmistir. Bu
kriterler ve alt bagliklar1 tablo 3.5.’de detayli bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 3. 5. Belirlenen Kriterler ve Alt Basliklari
MIMARI
Otel Mimarisi ve Otelin Genel Durumu
Oda Biiyiikliikleri ve Kullaniglilig
Cevre Diizenlemesi ve Peyzaj
Otel ve Odalardaki Esyalarm ve Demirbaslarin Kullanigliligi ve Yenilik
1. Durumu
KRITER | Yiizme Alanlari (Deniz — Havuz — Aquapark — Plaj vs.)

Sosyal Alanlar (Restoranlar — Barlar — Spa — Sauna — Hamam — Anfi
Tiyatro — Spor Salonu — Mini Kuliip vs.)

Otel I¢i Tiim Noktalara Kolay Ulagim Imkani

Internet Altyapisi ve Otopark Olanaklari
TEMIZLIK

Otelin Genel Temizligi
Odalarin Temizligi (Banyo — Tuvalet — Carsaf vs.)
5 Cevre ve Peyzaj Temizligi
KRIiTER | Yiizme Alanlarmin Temizligi (Deniz — Havuz — Aquapark — Plaj vs.)
Sosyal Alanlarin Temizligi (Restoranlar — Barlar — Spa — Sauna — Hamam —
Anfi Tiyatro — Spor Salonu — Mini Kuliip vs.)
Otel Genelinde Kullanilan Biitiin Ara¢ ve Gereglerin Temizligi
YIiYECEK / ICECEK
Yiyecek ve Icecek Cesitliligi
Yiyecek ve Icecek Lezzeti
Yiyecek ve Icecek Tazeligi
3. Yiyecek ve Iceceklerdeki Marka Kalitesi
KRITER | Yiyecek ve igeceklerdeki Sunum Kalitesi ve Servis Siiresi

Otel I¢inde Bulunan Yiyecek ve icecek Alanlarmna Kolay Ulasim

Cocuk Restorani ve Cocuk Menisii
Mini Bar

PERSONEL / HIZMET

Personel Ilgisi ve Profesyonellik

Servis Hizlilig1 ve Kalitesi

Hizli Sorun C6zme

Check-in / Check-out, Oda Servisi ve Lobi Hizmetleri

Yabanc1 Turist Portfoyii i¢in Yabanci Dilin Etkin Kullanilabilir Olmas1
Giiler Yiiz, Kibarlik ve Saygi

KRIiTER

Karsilama ve Yolcu Etme
Bell Boy Hizmeti
Doktor ve Saglik Hizmetleri
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Tablo 3. 5. Belirlenen Kriterler ve Alt Basliklar1 (Devam)
EGLENCE / ANIMASYON

Eglence (Parti — Konser — DJ Performanslar1 — Canli Miizik vs.)
Animasyon (Deniz — Havuz — Aquapark — Plaj vs.)

5. Mini Kuliipler (Cocuk Aktiviteleri — Cocuk Bakimi)
KRITER | Spa - Sauna — Hamam — Anfi Tiyatro — Spor Salonu
Aktiviteler (Paragiit — Balon — Jet Ski — Oyun ve Yarigmalar vs.)
Bolgeye Uygun Turlar, Geziler ve Organizasyonlar

KONUM / ULASIM

Otelin Lokasyon Yerlerine Yakinligi (Havalimani — Otobiis Terminali —
Hastane — Aligveris Merkezleri — Eglence Mekanlari vs.)

Bolgeye Ulagim Siklig
Sehir I¢i Ulasim Hatlarma Yakinlik
Otelin Bolgeye Ozgii ve Tarihi Yerlere Yakilig1

Otel I¢i Konaklama Yerlerinin Yiizme Alanlarma ve Sosyal Alanlara
Yakinlhigi

KRITER

TAVSIYE EDILME

Olumlu Tavsiye

7. Olumsuz Tavsiye
KRITER | Olumlu Fiyat / Performans Tavsiyesi
Olumsuz Fiyat / Performans Tavsiyesi

Tablo 3.5°de goriildiigii iizere otel miisterilerinin degerlendirme boyutlar1 7
kriter altinda toplanmis ve bu kriterlere iliskin alt basliklar tabloda ayrintili olarak
verilmistir. Bu kriterlerden ilki olan mimari Kriteri; otel mimarisi ve otelin genel
durumu, oda biiyiiklikleri ve kullamisliligi, ¢evre diizenlemesi ve peyzaj, otel ve
odalardaki esyalarmm ve demirbaslarin kullanishihigi ve yenilik durumu, yiizme
alanlar1 (deniz — havuz — aquapark — plaj vs.), sosyal alanlar (restoranlar — barlar —
spa — sauna — hamam — anfi tiyatro — spor salonu — mini kuliip vs.), otel i¢i tim
noktalara kolay ulagim imkaninin yani sira internet altyapisi ve otopark olanaklar1
gibi alt bagliklardan olusmaktadir. Belirlenen kriterlerden ikincisi olan temizlik
kriteri; otelin genel temizligi, odalarin temizligi (banyo — tuvalet — carsaf vs.), ¢evre
ve peyzaj temizligi, yiizme alanlarmin temizligi (deniz — havuz — aquapark — plaj
Vvs.), sosyal alanlarin temizligi (restoranlar — barlar — spa — sauna — hamam — anfi
tiyatro — mini kuliip vs.) ve otel genelinde kullanilan biitiin ara¢ ve gereglerin
temizligi gibi alt basliklar1 kapsamaktadir. Ugiincii kriter olan yiyecek—igecek kriteri;
yiyecek ve icecek cesitliligi, yiyecek ve icecek lezzeti, yiyecek ve igecek tazeligi,
yiyecek ve igeceklerdeki marka kalitesi, yiyecek ve igeceklerdeki sunum kalitesi ve

servis siiresi, otel i¢inde bulunan yiyecek ve icecek alanlarma kolay ulagim, ¢ocuk
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restorant ve ¢ocuk meniisii ve otel genelinde olan barlar ile odalarda bulunan mini
barlarin ¢esitlilik ve kalite acgisindan tatmini bu kriterin alt bagliklarmi
olugturmaktadir. Dordiincii kriter olan personel—hizmet kriteri; personel ilgisi ve
profesyonellik, servis hizliligi ve kalitesi, hizli sorun ¢dzme, check—in/check—out,
oda servisi ve lobi hizmetleri, yabanci turist portfoyii i¢in yabanci dilin etkin
kullanilabilir olmasi, giiler yiiz, kibarlik ve saygi, karsilama, yolcu etme, bell boy
hizmetlerinin yan1 sira doktor ve saglik hizmetleri gibi alt basliklardan olugmaktadir.
Bu kriterlerden besincisi olan eglence—animasyon Kriteri; eglence (parti — konser — dj
performanslar1 — canli miizik vs.), animasyon (deniz — havuz — aquapark — plaj vs.),
mini kuliipler (¢ocuk aktiviteleri — gocuk bakimi), spa, sauna, hamam, anfi tiyatro ve
spor salonu, aktiviteler (parasiit — balon — jet ski — oyun ve yarismalar vs.) ve bolgeye
uygun turlar, geziler ve organizasyonlar gibi alt basliklar1 kapsamaktadir. Altinci
kriter olan konum-—ulagim kriteri; otelin lokasyon yerlerine yakimligi (havalimani —
otobiis terminali — hastane — aligveris merkezleri — eglence mekanlar1 vs.), bolgeye
ulasim siklig1, sehir i¢i ulasim hatlarna yakinlik, otelin bolgeye 6zgii ve tarihi
yerlere yakiligi ve otel i¢i konaklama yerlerinin yiizme alanlarina ve sosyal alanlara
yakinlig1 gibi alt bagliklardan olusmaktadir. Belirlenen kriterler igerisinde son kriter
olan tavsiye edilme kriteri ise; olumlu veya olumsuz tavsiye etme alt bashgmnin
yaninda, olumlu veya olumsuz fiyat/performans tavsiyesi alt basliklarini

kapsamaktadir.

3.5. ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alismada elde edilen verilerin analizi kapsaminda, Oncelikle
degiskenlerin duraganligmin smanacagi LLC ve IPS birim kok testleri tanitilmistir.
Daha sonra, panel regresyon analizinde kullanilacak modelin belirlenmesi amaciyla
faydalanilacak onciil testler hakkinda bilgiler verilmis ve son olarak katsayi tahmini

yapmak amaciyla kullanilacak yontemler agiklanmstur.

3.5.1. Panel Birim Kok Testleri

Panel Birim Kok Testleri serilerin duraganhigini belirlemeye yarayan
testlerdir. Bu baglamda, analizlerde kullanilan serilerin birim kdke sahip olmamasi
veya ayni seviyeden duragan olmalari, analiz sonu¢larinin daha giivenilir olmasina
neden olmaktadir. Bu calismada analiz sonuglarm istatistiki anlamlhiligini attirmak

icin kullanilan “Panel Birim Kok™ testlerine dayali olarak literatiirde bir¢ok galisma
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yapilmistir (Nazlhioglu ve Soytas, 2012). Panel veri yontemi uygulamalarinda bu
sorunu asmak i¢in Harris ve Tzavalis, (1999), Maddala ve Wu, (1999), Hadri,
(2000), Choi, (2001), Levin, vd., (2002) ve Im, vd., (2003) paneldeki yatay kesitler
arasinda bagimliligin varligina dayali olarak ¢esitli birim kok testleri gelistirmislerdir
(Baltagi, 2005). Calismada, bu testlerden siklikla kullanilan LLC (Levin—Lin—Chu)

ve IPS (Im—Pesaran—Shin) testleri kullanilmustir.

3.5.1.1. LLC (Levin, Lin, Chu) Birim Kok Testi

Levin, vd., (2002), bireysel birim kok testlerinin, alternatif hipoteze karsi
smirlt glice sahip oldugunu ve bununla birlikte dengeden son derece kalic1 sapmalar
olusacagin1 iddia etmislerdir. Bu durum oOzellikle kiigiik Orneklemlerde
goriilmektedir. LLC birim kok testi, bireysel birim kok testlerine gore her yatay kesit
icin daha giiclii bir birim kok testi onermektedir. Bu testte; sifir hipotezi, her bireysel
zaman serisinin birim kok icerdigini ve alternatif hipotez ise her bir zaman serisinin
duragan oldugunu gostermektedir (Baltagi, 2005). Testin temel denklemi su
sekildedir;

Py
Ay = 8yir—q + X121 0Dy + Xpi e + &t m = 1,2,3. (3.2)

Denklemde bulunan d,,; ; deterministik degiskeni, ,,; ise katsayi
vektoriinii ifade etmektedir. Katsay1 vektorii denklemde belirtilen biitiin katsayilarin
matriks halinde gosterimi seklinde agiklanmaktadir. Denklemdeki P; degeri
bilinmedigi igin test hesaplanirken ii¢ adimli bir prosediir uygulanmaktadir. Ilk
adimda paneldeki her bir seri i¢in ayr1 ayri ADF (Augmented Dickey Fuller)
regresyonu uygulanmaktadir. Ikinci adimda her bir seri i¢in uzun dénem ve kisa
donem standart hata oranlar1 tahmin edilmekte ve son adimda ise havuzlanmis t
istatistigi hesaplanmaktadir.

Birinci adimda her bir yatay kesit i¢in yukaridaki temel hipotez uygulanir.
Gecikme uzunlugunun (p;) yatay kesitler arasinda farklilagsmasima izin verilmektedir.
T donemi i¢cin maksimum gecikme uzunlugu (p;a,) secilir. Tercihen daha kiigiik
gecikme uzunlugu segilirse 6;; ’nin t istatistigi kullanilir. Bu t istatistikleri bos

hipoteze dayali olarak standart normal dagilima sahiptir.



50

P; belirlendikten sonra Ay;;_; ve d,,; uygun deterministik degisken {izerine

Ay;; ve y;_, regresyonlart uygulanarak e;; ve v;_; kalintilar1 elde edilir. Bu

e; Vit—
kalintilar; e; = =£ ve v, = =2
Ogi &l

hesaplamalariyla normalize edilir. Ikinci

adimda uzun donem ve kisa donem standart hata orani hesaplanmaktadir. Birim

kokiin varhigini kabul eden bos hipoteze dayali olarak modelin uzun dénem varyanst;

1

1
Uji = EZLz Ay + 2X=1 W [EZ?=2+L AyitAyit—L] (33)

hesaplamasiyla bulunur (Levin, vd., 2002). Bu denklemde, K ge¢is gecikmesini, L

normal gecikmeyi ifade etmektedir. K, varyansin tutarliligini bozmayacak sekilde

elde edilmelidir. wyg;, =1 — (KLH) formiilii kullanilarak Barlett ¢ekirdegi hesaplanir.

Ortalama standart hatay1 hesaplamak i¢in de Sy = %Z’i\’zl s; formiilii kullanilir.

Uciincii adimda ise panel test istatistikleri NT gozlem sayisiyla

olusturulmus su regresyon kullanilarak hesaplanir;
it = PVit—1 T & (3.4)

Esitlikte t, her yatay kesit i¢in ortalama gézlem sayisini ve p, bireysel ADF

ortalama gecikme uzunluklarini ifade etmektedir (Cetin ve Ecevit, 2010).

3.5.1.2. IPS (Im, Pesaran, Shin) Birim Kok Testi

LLC birim kok testi, birim kok sinamasini sadece homojen yatay kesitlere
uygulamasi agisindan kisitlt bir testtir. IPS birim kok testi ise, yatay Kesitlerin
heterojenligine izin veren, bireysel birim kok testi istatistiklerinin ortalamasiyla
hesaplanan alternatif bir birim kok testidir (Baltagi, 2005). IPS birim kok testi su

regresyon denklemine dayanmaktadir;

Ay = i+ Biyir-1 + Z;z;i:l 0ikAYit—k + Vit + &t (3.5)

Denklem sabitli ve trendli sekildedir. Dolayistyla sabitli denklemi elde

etmek i¢in denklemden trendi ¢ikarmak gerekir. IPS birim kok testine gore sifir



51

hipotezinin reddedilmesi serilerden bir ya da bir kagmnin duragan oldugu anlamina
gelmektedir.
Im, vd., (2003), her bir yatay kesit i¢in t istatistigini t; = f8;/sh(p;) olarak

hesaplamistir. Daha sonra t; ’lerin ortalamasmi alarak Z istatistigini su formiille

hesaplamistir;
_ (YN@-E@®)Y
z=( e )~N(0,1) (3.6)

Bu formiildeki t degeri ise;
t=-(CL, t) (3.7)

formiilii ile elde edilmektedir (Cetin ve Ecevit, 2010).

3.5.2. Panel Veri Regresyon Yontemleri

Panel veri analizleri, sadece yatay kesit verilerine dayali analizlere veya
sadece zaman serisi analizlerine gore cesitli avantajlara sahiptir. Panel veri
analizlerindeki gbzlem sayilari, zaman serisi ve yatay kesit analizlerine gore daha
fazladir. Dolayisiyla elde edilecek katsayr tahminleri daha giivenilir olmaktadir.
Yatay kesit verilerde sadece birimler arasindaki degisimler gézlemlenirken, panel
veri analizlerinde bir birim i¢inde zamanla yasanan degisimlerin gdzlemlenmesi
panel veri yontemlerinin bir diger avantaji olarak One c¢ikmaktadwr (Turhan ve
Tasseven, 2010).

Temel olarak ele alman regresyon modeli; Y, = a; + X + €
seklindedir. Burada X;; icerisinde sabit terim dahil degildir. Bu sekliyle fonksiyon
klasik bir regresyon seklindedir. Eger a; ’lerin tiim birimler i¢in ayni oldugu
varsayilirsa siradan en kiigiik kareler a ve ff hesaplamalarii uygun ve tutarh olarak
saglar. Bu modelde iki temel durum séz konusudur. Ik durum, regresyonda bir gruba
ait sabit terim olarak a;’yi ele alan sabit etkiler modelidir. Ikinci durum karisik bir
grubun a; olarak ele alindigi rassal (tesadiifi) etkiler modelidir (Baldemir ve

Keskiner, 2004).
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3.5.2.1. Sabit Etkiler Modeli

Panel veri modellerinde birimler arasindaki farkliliklardan veya birimler
arasinda ve zamanla olusan farkliliklardan kaynaklanan degisimi modele dahil
etmenin yollarindan biri mevcut degisimin regresyon modelindeki katsayilarda
degisime neden olacagini varsaymaktir. Katsayilarin birimler ile zamana gore veya

birimlere gore degistigini varsayan modellere “Sabit Etkili Modeller” denilmektedir.

Sabit Etkiler Modeli:

Yie = a; + ayDy; + -+ ayDy; + B1iXaie + P2iXaie + -+ PuiXmie teir  (3.8)

seklinde ifade edilmektedir. Denklemdeki Dy; ifadesi N’inci kesit i¢in 1, digerleri
icin 0 degerini almaktadir. Béylece birinci kesitin sabiti a; iken ikinci kesit i¢in sabit
(a; + a,) olmaktadir. Kullanilan kukla degiskenlerin modelin dogrulugu konusunda

tam bilgi vermemesi durumunda rassal etki modeli 6nerilmektedir.

3.5.2.2. Rassal Etkiler Modeli

Modelde kullanilacak olan veriler rassal olarak seg¢ilmis ise veya
anakiitleden temsilci olarak se¢ilmis ise, Sabit Etkiler Modeli yerine “Rassal Etkiler
Modeli” tercih edilmektedir (Baldemir ve Keskiner, 2004). Rassal etkiler modelinin
en bliyiik avantaji sabit etkili modellerde karsilasilan serbestlik derecesinin kaybolma

riskini 6nlemesidir (Turhan ve Tasseven, 2010).

Rassal Etkiler Modeli:

Yie = ay + B1iX1ie + B2iXoie + -+ BuiXmic + Wir (3.9)

denklemi ile gosterilmektedir. Denklemdeki w;; terimi, bireye 6zgii hata terimi y; ve
zaman serisi ile kesitin ortak hata terimi olan e;.’nin birlesiminden olusmaktadir.
Rassal etkiler modeli ile sabit etkiler modelinin denklemleri kiyaslandiginda bu iki
model arasindaki temel bir fark oldugu gorilmektedir. Sabit etkiler modelinde
bulunan a; sabiti her bireyin ayr1 ayr1 sabit parametresi oldugunu gosterirken, rassal
etkiler modelindeki a; sabit katsayis1 modeldeki tiim kesitler i¢in ortak bir sabit

oldugunu gostermektedir.



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimiinde, 4 farkli bolgeden secilen her biri 25 otelden elde edilen
veriler ile misterilerin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin etkinlik
diizeylerinin tespit edilmesi amaciyla yapilan ampirik analiz bulgularmma yer
verilmistir. Bu kapsamda, oncelikle serilerin duraganliklar1 panel birim kok testi
araciligiyla incelenmistir. Daha sonra, panel sabit ve rassal etkiler tahmincileri
arasinda se¢im yapabilmek amaciyla gereken Onciil testlere yer verilmis ve son
olarak her bagimsiz degiskenin otel tercihi iizerindeki etkilerini gosteren katsayilar

hesaplanmastir.

4.1. AKDENIZ BOLGESI’NE ILISKIN BULGULAR

Calismada Akdeniz Bolgesi i¢in Tiirkiye’de turizm sektoriindeki
miisterilerin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin etkinlik
derecelerinin tespit edilmesi amaciyla kurulan modelde, oOncelikle serilerin
duraganliginin  smmanmas1 gerekmektedir. Daha sonra, serilerin duraganlk

seviyelerine dayal1 olarak katsay1 tahmini yapilacaktir.

4.1.1. Akdeniz Bolgesi I¢in Birim Kok Testi Sonuclar
Akdeniz Bolgesi i¢in kurulan model dahilinde serilerin duraganlhigi
smanirken, Levin, vd., (2002) ve Im, vd., (2003) tarafindan gelistirilen birim kok

testlerinden faydalanilmis ve birim kok testi sonuglar1 Tablo 4.1.’de verilmistir.
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Tablo 4. 1. Akdeniz Bolgesi I¢in Birim Kok Testi Sonuglari

LLC IPS

- * _ *

InY1ldizPuani (% %)%%) ((6) (7)?)%)
InMimari -6.056* -4.504*
(0.000) (0.000)

InTemizlik -5.832* -5.979%
(0.000) (0.000)

; i -5.683* -6.170*
InYiyecek-Igecek (0.000) 10,000
- * _ *

InPersonel-Hizmet (%g%%) (g%%(()))
- * _ *

InEglence-Animasyon (Z) ?)?)Z)) (((5) ) %Z)‘(l))
-6.373* -6.218*

InKonum-Ulasim (0.000) 10,000
InTavsiye -4.876* -5.974*
d (0.000) (0.000)

Not: LLC Testi hesaplanirken Newey-West bant genisligi se¢imi ile birlikte Bartlett Kernel yontemi
kullanilmistir. Maksimum gecikme uzunlugu Schwarz Bilgi Kriterine gore belirlenmistir. *, ylizde 1
diizeyinde organizasyon anlamliligi ifade etmektedir.

Birim kok testleri uygulanirken, otokorelasyon sorununa karst Newey-West
bant genisligi tercih edilmis ve optimum gecikme uzunluklar1 Schwarz Bilgi
Kriteri’ne (SIC) gore belirlenmistir. Tablo 4.1.’de bulunan sonuglar incelendiginde,
tim degiskenler i¢in “seriler birim kok icermektedir” seklindeki sifir hipotezinin her
iki test tarafindan da reddedildigi dolayisiyla degiskenlerin diizey degerlerinde
duragan olduklar1 gozlemlenmistir. Bu bulgu, degiskenler arasinda esbiitiinlesme
iligkisinin aranmasi i¢in gerekli olan durum ile ¢elistiginden dolay1 katsay1 tahminleri
serilerin diizey degerleri kullanilarak panel regresyon yontemine basvurulmasina

neden olmustur.

4.1.2. Akdeniz Bolgesi I¢in Onciil Test Sonuclar

Panel veri analizlerinde katsayr tahmini elde etmeden Once kullanilacak
modelde havuzlanmis regresyonun, sabit etkilerin ya da rassal etkilerin arasinda
tercih yapmak amaciyla onciil testlerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle,
oncelikle sabit etkiler ve havuzlanmis regresyon arasinda tercih yapmak amaciyla F-
testinden faydalanilmistir. Tablo 4.2.’de goriilen F-testi sonuglar1 incelendiginde,
havuzlanmis regresyonun kullanilmasi gerekliligine vurgu yapan sifir hipotezinin
reddedildigi dolayisiyla sabit etkilerin havuzlanmis regresyona tercih edilmesi

gerektigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 4. 2. F-testi Sonuglar1 (Akdeniz Bolgesi)

Statistic d.f. Prob.
Cross-section F 35.031 (24,868) 0.000
Cross-section Chi-square 488.863 24 0.000

Sabit etkiler modelinin, havuzlanmig regresyona tercih edilmesi gerektiginin
belirlenmesinden sonra rassal etkiler modeli ile havuzlanmis regresyon arasinda
secim yapabilmek amaciyla LM testleri uygulanmistir. Sifir hipotezleri, havuzlanmis
modelin, rassal etkiler modeline tercih edilmesi gerektigi yoniinde olan farkli LM
testleri sonuglar1 Tablo 4.3’de goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde tiim testler
icin sifir hipotezinin reddedildigi dolayisiyla rassal etkiler modelinin havuzlanmis

modele tercih edilmesi gerektigi goriilmektedir.

Tablo 4. 3. LM Testi Sonuglar1 (Akdeniz Bolgesi)

Cross-section Time Both
Breusch-Pagan 1841.684 12.993 1854.677
(0.000) (0.000) (0.000)
Honda 42.914 3.604 32.894
(0.000) (0.000) (0.000)
King-Wu 42.914 3.604 38.402
(0.000) (0.000) (0.000)
Standardized Honda 54.010 3.698 31.060
(0.000) (0.000) (0.000)
Standardized King-Wu 54.010 3.698 39.691
(0.000) (0.000) (0.000)
Gourierioux, et al.* -- -- 1854.677
(<0.01)

Son olarak, sabit etkiler modeli ile rassal etkiler modeli arasinda se¢im
yapabilmek amaciyla faydalanilan Hausman testi sonuglari incelendiginde, rassal
etkilerin kullanilmas: gerekliligine isaret eden sifir hipotezinin reddedildigi
dolayisiyla sabit etkiler modelinin, analiz i¢in en dogru model oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Tablo 4. 4. Hausman Testi Sonuglar1 (Akdeniz Bolgesi)
Chi-Sq. Statistic Chi-Sq. d.f. Prob.

Cross-section random 27.745 7 0.000
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4.1.3. Akdeniz Bolgesi icin Katsayl Tahmin Sonuclar

Akdeniz Bolgesi igin yapilan sabit etkiler modeli Tablo 4.5’deki sonuglara
gore incelendiginde gozlemlenen tiim faktorlerin, otellerin yildiz puani lizerindeki
etkilerinin %1 seviyesinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bulgulara gore, otelin mimari yapisindaki %1°lik artis otelin miisteriler
tarafindan tercihini ve ortalama yildiz puanmi %0.08 artirmakta; otelin genel
temizlik hizmetlerindeki %1°lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve
ortalama yildiz puanini %0.21 artirmakta; otelin konsepti dahilinde yiyecek ve igecek
olanaklarindaki %1°lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama
yildiz puanin1 %0.26 artirmakta; otelin personel ve hizmet kalitesindeki %1°lik artig
otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanmi %0.22
artirmakta; otelin eglence ve animasyon programlarindaki %1°lik artis otelin
misteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanint %0.18 artirmakta;
otelin konum ve ulagim imkanlarmdaki %1’lik artis otelin miisteriler tarafindan
tercih edilisini ve ortalama yildiz puanin1 %0.31 artirmakta ve son olarak otelin diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeylerindeki %1°’lik artigin otelin miisteriler

tarafindan tercih ediligini ve ortalama yildiz puanini %0.04 artirdig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 5. Panel Sabit Etkiler Katsay1 Tahmin Sonuglar1 (Akdeniz Bolgesi)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
InMimari 0.084 0.019 4.440 0.000
InTemizlik 0.218 0.026 4.153 0.000
InYiyecek-icecek 0.267 0.035 6.598 0.000
InPersonel-Hizmet 0.223 0.033 3.978 0.000
InEglence-Animasyon 0.189 0.022 4.411 0.000
InKonum-Ulagim 0.312 0.031 9.752 0.000
InTavsiye 0.049 0.028 1.726 0.084
C -0.105 0.031 -3.319 0.000

Cross-section fixed (dummy variables)

R-squared 0.988 Mean dependent var 3.986
Adjusted R-squared 0.988 S.D. dependent var 0.533
S.E. of regression 0.056 Akaike info criterion -2.863
Sum squared resid 2.839 Schwarz criterion -2.724
Log likelihood 1314.409 Hannan-Quinn criter. -2.810
F-statistic 3119.041 Durbin-Watson stat 1.135

Prob(F-statistic) 0.000
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Ampirik  modelin giivenilirligini  6lgmek amaciyla kullanilan bazi
istatistikler Tablo 4.5°de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore; R? ve
uyarlanmis R? istatistikleri, modelde kullamlan bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki degisimleri %98.8 diizeyinde aciklama giiciine sahip oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin bir arada anlamliligin1 6lgen F-istatistigi ve
bu istatistigin olasilik degeri incelendiginde ise bagimsiz degiskenlerin bir arada iken
anlamli olduklar1 gézlemlenmistir. Modeldeki muhtemel otokorelasyon sorununu
inceleyen Durbin-Watson istatistiginin de deger olarak 2’ye yakin olmasi hata
terimleri arasidaki korelasyonun diisiik diizeyde olduguna isaret etmektedir.

Elde edilen verilerin analizi sonuncunda arastirma kapsamindaki bagimsiz
degiskenlerin timii ile bagimh degisken arasinda %1 seviyesinde istatistiksel
anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma kapsaminda Akdeniz
Bolgesi’ndeki  otellerin  miisteriler  tarafindan  yildiz ~ puanlarma  gore
degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti
dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet kalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulasim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde pozitif etki
etmektedir. Akdeniz Boélgesi’nde 6zellikle otellerin bulundugu konum ve ulasim
imkanlari, otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-icecek konsepti, personel-hizmet
kalitesi, genel temizlik hizmetleri ve eglence-animasyon programlar1 degiskenlerinin
diger faktorlere gore daha fazla onem arz ettigi sonuglarmna ulasilmaktadir. Buna
karsin, otelin mimari yapisi ve diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi
degiskenlerinin potansiyel miisteriler i¢in Akdeniz Bolgesi’ndeki otel tercihleri

iizerinde nispeten daha az 6neme sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

4.2. EGE BOLGESI’NE iLiSKIN BULGULAR

Calismada Ege Bolgesi icin Tiirkiye’de turizm sektdriindeki miisterilerin
otel tercihlerini etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin etkinlik derecelerinin tespit
edilmesi amaciyla kurulan modelde, oncelikle serilerin duraganliinin smanmasi
gerekmektedir. Daha sonra, serilerin duraganlik seviyelerine dayali olarak katsay1

tahmini yapilacaktir.
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4.2.1. Ege Bélgesi I¢in Birim Kok Testi Sonuclar

Ege Bolgesi i¢in kurulan model dahilinde serilerin duraganligi smanirken,
Levin, vd., (2002) ve Im, vd., (2003) tarafindan gelistirilen birim kok testlerinden

faydalanilmis ve birim kok testi sonuglar1 Tablo 4.6.’da verilmistir.

Tablo 4. 6. Ege Bolgesi I¢in Birim Kok Testi Sonuglari

LLC IPS

InY1ldizPuani '(A(')%‘(")%); -(10207 0502)*
InMimari -(%%gg)* -(%..%(())%’)*
InTemizlik -(‘8-.‘8%%’)* -(a(a)..%%g;
InYiyecek-igecek (%)Z)%)%); ((3 Eé%(c))’)k
InPersonel-Hizmet '(%%%%; (é%%%’)‘
InEglence-Animasyon (%ggg’; (ég%%’)*
InKonum-Ulasim (?)F())?(’)Z); (1(? c?(?c%*
InTavsiye -3.305* -9.119*

(0.000) (0.000)

Not: LLC Testi hesaplanirken Newey-West bant genisligi se¢imi ile birlikte Bartlett Kernel yontemi
kullantlmistir. Maksimum gecikme uzunlugu Schwarz Bilgi Kriterine gore belirlenmistir. *, ylizde 1
diizeyinde istatistiki anlamlilig1 ifade etmektedir.

Birim kok testleri uygulanirken, otokorelasyon sorununa karst Newey-West
bant genisligi tercih edilmis ve optimum gecikme uzunluklar1 Schwarz Bilgi
Kriteri’ne (SIC) gore belirlenmistir. Tablo 4.6.’da bulunan sonuglar incelendiginde,
tiim degiskenler i¢cin “seriler birim kok igermektedir” seklindeki sifir hipotezinin her
iki test tarafindan da reddedildigi dolayisiyla degiskenlerin diizey degerlerinde
duragan olduklar1 gbézlemlenmistir. Bu bulgu, degiskenler arasinda esbiitiinlesme
iligkisinin aranmasi i¢in gerekli olan durum ile ¢elistiginden dolay1 katsay1 tahminleri
serilerin diizey degerleri kullanilarak panel regresyon yontemine basvurulmasma

neden olmustur.

4.2.2. Ege Bélgesi I¢in Onciil Test Sonuclari
Panel veri analizlerinde katsayr tahmini elde etmeden once kullanilacak
modelde havuzlanmis regresyonun, sabit etkilerin ya da rassal etkilerin arasinda

tercih yapmak amaciyla onciil testlerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle,
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oncelikle sabit etkiler ve havuzlanmis regresyon arasinda tercih yapmak amacryla F-
testinden faydalanilmistir. Tablo 4.7.’de goriilen F-testi sonuclar1 incelendiginde,
havuzlanmis regresyonun kullanilmasi gereklili§ine vurgu yapan sifir hipotezinin
reddedildigi dolayisiyla sabit etkilerin havuzlanmis regresyona tercih edilmesi

gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4. 7. F-testi Sonuglar1 (Ege Bolgesi)

Statistic d.f. Prob.
Cross-section F 13.573 (24,868) 0.000
Cross-section Chi-square 286.814 24 0.000

Sabit etkiler modelinin, havuzlanmis regresyona tercih edilmesi gerektiginin
belirlenmesinden sonra rassal etkiler modeli ile havuzlanmis regresyon arasinda
secim yapabilmek amaciyla LM testleri uygulanmistir. Sifir hipotezleri, havuzlanmis
modelin, rassal etkiler modeline tercih edilmesi gerektigi yoniinde olan farkli LM
testleri sonuglar1 Tablo 4.8’de goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde tiim testler
icin sifir hipotezinin reddedildigi dolayisiyla rassal etkiler modelinin havuzlanmis

modele tercih edilmesi gerektigi goriilmektedir.

Tablo 4. 8. LM Testi Sonuglar1 (Ege Bolgesi)

Cross-section Time Both

Breusch-Pagan 853.721 44.362 898.084
(0.000) (0.000) (0.000)

Honda 29.218 6.660 25.370
(0.000) (0.000) (0.000)

King-Wu 29.218 6.660 26.752
(0.000) (0.000) (0.000)

Standardized Honda 36.307 6.815 22.773
(0.000) (0.000) (0.000)

Standardized King-Wu 36.307 6.815 24.851
(0.000) (0.000) (0.000)

Gourierioux, et al.* -- -- 898.084
(<0.01)

Son olarak, sabit etkiler modeli ile rassal etkiler modeli arasinda se¢im

yapabilmek amaciyla faydalanilan Hausman testi sonuglar1 incelendiginde, rassal
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etkilerin kullanilmas: gerekliligine isaret eden sifir hipotezinin reddedildigi
dolayisiyla sabit etkiler modelinin, analiz i¢in en dogru model oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Tablo 4. 9. Hausman Testi Sonuglar1 (Ege Bolgesi)
Chi-Sq. Statistic Chi-Sq. d.f. Prob.

Cross-section random 12.678 7 0.080

4.2.3. Ege Bélgesi I¢cin Katsay1 Tahmin Sonuclan

Ege Bolgesi i¢in yapilan sabit etkiler modeli Tablo 4.10°daki sonuglara gore
incelendiginde gozlemlenen tiim faktorlerin, otellerin yildiz puam iizerindeki
etkilerinin %1 seviyesinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bulgulara gore, otelin mimari yapisindaki %1°lik artis otelin miisteriler
tarafindan tercihini ve ortalama yildiz puanmi %0.12 artirmakta; otelin genel
temizlik hizmetlerindeki %1°lik artis otelin misteriler tarafindan tercih edilisini ve
ortalama yildiz puanini %0.18 artirmakta; otelin konsepti dahilinde yiyecek ve icecek
olanaklarindaki %1°lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama
yildiz puanin1 %0.12 artirmakta; otelin personel ve hizmet kalitesindeki %1°lik artis
otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanini %0.14
artrmakta; otelin eglence ve animasyon programlarindaki %1’°lik artis otelin
miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanim1 %0.11 artrrmakta;
otelin konum ve ulagim imkanlarindaki %1’lik artis otelin miisteriler tarafindan
tercih edilisini ve ortalama yildiz puanin1 %0.16 artirmakta ve son olarak otelin diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeylerindeki %1°’lik artigin otelin miisteriler

tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanmi %0.18 artirdig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 10. Panel Sabit Etkiler Katsay1 Tahmin Sonuglar1 (Ege Bolgesi)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
InMimari 0.125 0.015 7.832 0.000
InTemizlik 0.184 0.030 6.004 0.000
InYiyecek-icecek 0.128 0.029 4.403 0.000
InPersonel-Hizmet 0.146 0.026 5.611 0.000
InEglence-Animasyon 0.114 0.021 5.381 0.000
InKonum-Ulasim 0.166 0.039 4.222 0.000
InTavsiye 0.185 0.031 5.877 0.000

C -0.064 0.035 -1.783 0.074
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Tablo 4. 10. Panel Sabit Etkiler Katsay1 Tahmin Sonuglar1 (Ege Bolgesi — Devam)

Cross-section fixed (dummy variables)

R-squared 0.982 Mean dependent var 1.388
Adjusted R-squared 0.982 S.D. dependent var 0.065
S.E. of regression 0.008 Akaike info criterion -6.583
Sum squared resid 0.067 Schwarz criterion -6.412
Log likelihood 2994.608 Hannan-Quinn criter. -6.518
F-statistic 1585.917 Durbin-Watson stat 2.055
Prob(F-statistic) 0.000

Ampirik modelin giivenilirligini  6lgmek amaciyla kullanilan bazi
istatistikler Tablo 4.10°da goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore; R? ve
uyarlanmis R? istatistikleri, modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki degisimleri %98.2 diizeyinde aciklama giiciine sahip oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin bir arada anlamliligin1 6lgen F-istatistigi ve
bu istatistigin olasilik degeri incelendiginde ise bagimsiz degiskenlerin bir arada iken
anlamli olduklar1 gézlemlenmistir. Modeldeki muhtemel otokorelasyon sorununu
inceleyen Durbin-Watson istatistiginin de deger olarak 2 civarinda olmasi hata
terimleri arasindaki korelasyonun diisiik diizeyde olduguna isaret etmektedir.

Elde edilen verilerin analizi sonuncunda arastirma kapsamindaki bagimsiz
degiskenlerin tiimii ile bagiml degisken arasinda %1 seviyesinde istatistiksel
anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma kapsaminda Ege
Bolgesi’'ndeki  otellerin  miisteriler  tarafindan  yildiz ~ puanlarima  gore
degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti
dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet Kkalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulasim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %21 seviyesinde pozitif etki
etmektedir. Ege Bolgesi’'nde ozellikle otellerin diger kullanicilar tarafindan tavsiye
edilme diizeyinin, genel temizlik hizmetlerinin, konum ve ulasim imkéanlarinin ve
personel-hizmet kalitesinin diger degiskenlere gore daha fazla Onem arz ettigi
sonuglarina ulasilmaktadir. Buna karsin, otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-i¢cecek
konsepti, mimari yapisi ve eglence-animasyon programlar1 degiskenlerinin
potansiyel miisteriler i¢in Ege Bolgesi’ndeki otel tercihleri iizerinde nispeten daha az

oneme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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4.3. ISTANBUL’A ILISKIN BULGULAR

Calismada Istanbul i¢in Tiirkiye’de turizm sektdriindeki miisterilerin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin ve bu faktdrlerin etkinlik derecelerinin tespit
edilmesi amaciyla kurulan modelde, oncelikle serilerin duraganliginin smanmasi
gerekmektedir. Daha sonra, serilerin duraganlik seviyelerine dayali olarak katsay1

tahmini yapilacaktir.

4.3.1. istanbul I¢cin Birim Kok Testi Sonuclar
Istanbul igin kurulan model dahilinde serilerin duraganligi smaniken,
Levin, vd., (2002) ve Im, vd., (2003) tarafindan gelistirilen birim kok testlerinden

faydalanilmis ve birim kok testi sonuglar1 Tablo 4.11.°de verilmistir.

Tablo 4. 11. Istanbul I¢in Birim Kok Testi Sonuglari

LLC IPS
= * _ *
InY1ldizPuani (Lc") %%)‘?(’)) %(? (?(?(?)
InMimari -4.475% -10.074*
(0.000) (0.000)
InTemizlik -3.124* -8.550*
(0.000) (0.000)
i i -3.800* -8.199*
InYiyecek-Igecek (0.000) 10.000)
InPersonel-Hizmet (?C’)%ZJ%); (1015153(5)9)*
- * _ *
InEglence-Animasyon (%-gég) (é.g:(a)%)
InKonum-Ulasim -6.193* -10.941*
(0.000) (0.000)
InTavsiye -4.659* -9.440*
d (0.000) (0.000)

Not: LLC Testi hesaplanirken Newey-West bant genisligi se¢imi ile birlikte Bartlett Kernel yontemi
kullantilmistir. Maksimum gecikme uzunlugu Schwarz Bilgi Kriterine gore belirlenmistir. *, ylizde 1
diizeyinde istatistiki anlamlilig1 ifade etmektedir.

Birim kok testleri uygulanirken, otokorelasyon sorununa karsi Newey-West
bant genisligi tercih edilmis ve optimum gecikme uzunluklari Schwarz Bilgi
Kriteri’ne (SIC) gore belirlenmistir. Tablo 4.11.’de bulunan sonuglar incelendiginde,
tiim degiskenler i¢cin “seriler birim kok igermektedir” seklindeki sifir hipotezinin her
iki test tarafindan da reddedildigi dolayisiyla degiskenlerin diizey degerlerinde
duragan olduklar1 gézlemlenmistir. Bu bulgu, degiskenler arasinda esbiitiinlesme
iliskisinin aranmasi i¢in gerekli olan durum ile ¢elistiginden dolay1 katsay1 tahminleri
serilerin diizey degerleri kullanilarak panel regresyon ydntemine basvurulmasina

neden olmustur.
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4.3.2. istanbul I¢cin Onciil Test Sonuglari

Panel veri analizlerinde katsayr tahmini elde etmeden once kullanilacak
modelde havuzlanmig regresyonun, sabit etkilerin ya da rassal etkilerin arasinda
tercih yapmak amaciyla Onciil testlerin uygulanmas: gerekmektedir. Bu nedenle,
oncelikle sabit etkiler ve havuzlanmis regresyon arasinda tercih yapmak amaciyla F-
testinden faydalanilmistir. Tablo 4.12.’de goriilen F-testi sonuglar1 incelendiginde,
havuzlanmis regresyonun kullanilmasi gerekliligine vurgu yapan sifir hipotezinin
reddedildigi dolayisiyla sabit etkilerin havuzlanmis regresyona tercih edilmesi

gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4. 12. F-testi Sonuglar1 (istanbul)

Statistic d.f. Prob.
Cross-section F 2.132 (24,868) 0.001
Cross-section Chi-square 51.569 24 0.000

Sabit etkiler modelinin, havuzlanmis regresyona tercih edilmesi gerektiginin
belirlenmesinden sonra rassal etkiler modeli ile havuzlanmis regresyon arasinda
secim yapabilmek amaciyla LM testleri uygulanmistir. Sifir hipotezleri, havuzlanmis
modelin, rassal etkiler modeline tercih edilmesi gerektigi yoniinde olan farkli LM
testleri sonuglar1 Tablo 4.13°de goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde tiim testler
icin sifir hipotezinin reddedildigi dolayisiyla rassal etkiler modelinin havuzlanmis

modele tercih edilmesi gerektigi goriilmektedir.

Tablo 4. 13. LM Testi Sonuglar1 (istanbul)

Cross-section Time Both
Breusch-Pagan 4.355 0.075 4,431
(0.036) (0.783) (0.035)
Honda 2.087 -0.274 1.281
(0.018) - (0.100)
King-Wu 2.087 -0.274 1.432
(0.018) - (0.076)
Standardized Honda 3.796 -0.181 -3.846
(0.000) - -
Standardized King-Wu 3.796 -0.181 -3.588
(0.000) - -
Gourierioux, et al.* -- -- 4.355

(<0.05)
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Son olarak, sabit etkiler modeli ile rassal etkiler modeli arasinda se¢im
yapabilmek amaciyla faydalanilan Hausman testi sonuglar1 incelendiginde, rassal
etkilerin kullanilmasi gerekliligine isaret eden sifir hipotezinin kabul edilmesi
dolayisiyla rassal etkiler modelinin, analiz i¢in en dogru model oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bunun nedenini ise Akdeniz ve Ege Bolgesi’nde segilen otellerin
homojen yani dzellik olarak birbirine benzeyen oteller olmasi, ancak Istanbul icin
secilen otellerin heterojen yani birbirine benzemeyen 6zellikteki otellerden olusmasi

olarak agiklanabilmektedir.

Tablo 4. 14. Hausman Testi Sonuglari (Istanbul)
Chi-Sq. Statistic ~ Chi-Sq. d.f. Prob.

Cross-section random 10.699 7 0.152

4.3.3. istanbul I¢cin Katsay1 Tahmin Sonuclan

Istanbul i¢in yapilan rassal etkiler modeli Tablo 4.15°deki sonuglara gore
incelendiginde gozlemlenen eglence ve animasyon faktori hari¢c diger faktorlerin
(mimari, temizlik, yiyecek-icecek, personel-hizmet, konum-ulasim ve tavsiye)
otellerin yildiz puani {izerindeki etkilerinin %1 seviyesinde pozitif ve istatistiki
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore, otelin mimari
yapisindaki %1°lik artig otelin miisteriler tarafindan tercihini ve ortalama yildiz
puanmi %0.15 artirmakta; otelin genel temizlik hizmetlerindeki %1°lik artis otelin
miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanin1 %0.16 artirmakta;
otelin konsepti dahilinde yiyecek ve igecek olanaklarindaki %1°lik artis otelin
miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanini %0.17 artirmakta;
otelin personel ve hizmet kalitesindeki %1°lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih
edilisini ve ortalama yildiz puanmi %0.15 artirmakta; otelin konum ve ulagim
imkanlarindaki %1’lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama
yildiz puanmi %0.16 artirmakta ve son olarak otelin diger kullanicilar tarafindan
tavsiye edilme diizeylerindeki %1°lik artisin otelin miisteriler tarafindan tercih
edilisini ve ortalama yildiz puanmi %0.17 artirdig1 goriilmektedir. Otelin eglence ve
animasyon programlarini ifade eden degiskenin katsayisinin ise istatistiki olarak
anlamsiz olmasi nedeniyle eglence ve animasyon programlarmin, otelin miisteriler
tarafindan tercih edilisi ve ortalama yildiz puanini lizerinde 6nem arz eden bir etkiye

sahip olmadig1 anlasilmaktadir.
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Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
InMimari 0.158 0.005 29.395 0.000
InTemizlik 0.167 0.007 22.566 0.000
InYiyecek-igecek 0.170 0.005 29.214 0.000
InPersonel-Hizmet 0.154 0.003 39.560 0.000
InEglence-Animasyon 0.000 0.001 0.479 0.631
InKonum-Ulagim 0.163 0.010 15.324 0.000
InTavsiye 0.171 0.016 10.586 0.000
C 0.024 0.014 1.652 0.098
Effects Specification

S.D. Rho
Cross-section random 0.001 0.036
Idiosyncratic random 0.007 0.963
Weighted Statistics
R-squared 0.930 Mean dependent var 0.960
Adjusted R-squared 0.929 S.D. dependent var 0.028
S.E. of regression 0.007 Sum squared resid 0.050
F-statistic 1707.138 Durbin-Watson stat 2.179
Prob(F-statistic) 0.000
Unweighted Statistics
R-squared 0.965 Mean dependent var 1.471
Sum squared resid 0.051 Durbin-Watson stat 2.122

Ampirik modelin  giivenilirligini

O0lcmek amaciyla

kullanilan bazi

istatistikler Tablo 4.15°de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore; R? ve

uyarlanmis R? istatistikleri, modelde kullamlan bagimsiz degiskenlerin bagimli

degiskendeki degisimleri %93 diizeyinde agiklama giiciine

sahip oldugunu

gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin bir arada anlamliligin1 6lgen F-istatistigi ve

bu istatistigin olasilik degeri incelendiginde ise bagimsiz degiskenlerin bir arada iken

anlamli olduklar1 gézlemlenmistir. Modeldeki muhtemel otokorelasyon sorununu

inceleyen Durbin-Watson istatistiginin de deger olarak 2 civarinda olmasi hata

terimleri arasindaki korelasyonun diisiik diizeyde olduguna isaret etmektedir.
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Elde edilen verilerin analizi sonuncunda arastirma kapsamindaki eglence-
animasyon faktorii hari¢ diger bagimsiz degiskenlerin (mimari, temizlik, yiyecek-
icecek, personel-hizmet, konum-ulasim ve tavsiye) timi ile bagimli degisken
arasinda %1 seviyesinde istatistiksel anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.
Yani arastirma kapsaminda Istanbul’daki otellerin miisteriler tarafindan yildiz
puanlarmma gore degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik
hizmetleri, konsepti dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet
kalitesi, konum ve ulasim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye
edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde pozitif etki etmektedir. Arastirma
kapsaminda Istanbul’daki otellerin miisteriler tarafindan yildiz puanlarma gore
degerlendirilmelerinde; otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi,
otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-icecek konsepti, genel temizlik hizmetleri, konum
ve ulasim imkanlari, mimari yapis1 ve personel-hizmet kalitesi degiskenlerinin %1
seviyesinde ve birbirlerine ¢ok yakm diizeyde pozitif etki etmektedir. Buna karsin
eglence-animasyon programlar1 degiskenin, diger degiskenlerin aksine otellerin
miisteriler tarafindan yildiz puanlarma gore degerlendirilmelerinde %1 seviyesinde
pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir sonug¢ ifade etmedigi ve herhangi bir 6nem

diizeyine sahip olmadig1 goriilmektedir.

4.4. KAPADOKYA’YA ILISKIN BULGULAR

Calismada Kapadokya i¢in Tiirkiye’de turizm sektoriindeki miisterilerin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin ve bu faktdrlerin etkinlik derecelerinin tespit
edilmesi amaciyla kurulan modelde, Oncelikle serilerin duraganliginin smanmasi
gerekmektedir. Daha sonra, serilerin duraganlik seviyelerine dayali olarak katsay1

tahmini yapilacaktir.

4.4.1. Kapadokya icin Birim Kok Testi Sonuclari
Kapadokya i¢in kurulan model dahilinde serilerin duraganligi smanirken,
Levin, vd., (2002) ve Im, vd., (2003) tarafindan gelistirilen birim kdk testlerinden

faydalanilmig ve birim kok testi sonuglar1 Tablo 4.16.’da verilmistir.
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Tablo 4. 16. Kapadokya I¢in Birim Kok Testi Sonuglari

LLC IPS
- * _ *
InY1ldizPuan1 (% %%f_)) (5(9) (7)(())‘(; )
i ; -3.921* -7.608*
InMimari (0.000) (0.000)
i -4.757* -10.158*
InTemizlik (0.000) 10.000)
i i -2.276* -8.488*
InYiyecek-Igecek (0.011) 0.000)
- * _ *
InPersonel-Hizmet (:()))40%)?)) (%%%%)
- * _ *
InEglence-Animasyon é’)%%é) (%%glcl))
-6.028* -11.324*
InKonum-Ulasim (0.000) (0000
InTavsiye -5.023* -9.475*
d (0.000) (0.000)

Not: LLC Testi hesaplanirken Newey-West bant genisligi se¢imi ile birlikte Bartlett Kernel yontemi
kullanilmistir. Maksimum gecikme uzunlugu Schwarz Bilgi Kriterine gore belirlenmistir. *, ylizde 1
diizeyinde istatistiki anlamlilif1 ifade etmektedir.

Birim kok testleri uygulanirken, otokorelasyon sorununa karst Newey-West
bant genisligi tercih edilmis ve optimum gecikme uzunluklar1 Schwarz Bilgi
Kriteri’ne (SIC) gore belirlenmistir. Tablo 4.16.’da bulunan sonuglar incelendiginde,
tim degiskenler i¢in “seriler birim kok icermektedir” seklindeki sifir hipotezinin her
iki test tarafindan da reddedildigi dolayisiyla degiskenlerin diizey degerlerinde
duragan olduklar1 gozlemlenmistir. Bu bulgu, degiskenler arasinda esbiitiinlesme
iligkisinin aranmasi i¢in gerekli olan durum ile ¢elistiginden dolay1 katsay1 tahminleri
serilerin diizey degerleri kullanilarak panel regresyon yontemine basvurulmasina

neden olmustur.

4.4.2. Kapadokya I¢cin Onciil Test Sonuclan

Panel veri analizlerinde katsayr tahmini elde etmeden Once kullanilacak
modelde havuzlanmis regresyonun, sabit etkilerin ya da rassal etkilerin arasinda
tercih yapmak amaciyla onciil testlerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle,
oncelikle sabit etkiler ve havuzlanmis regresyon arasinda tercih yapmak amaciyla F-
testinden faydalanilmistir. Tablo 4.17.’de goriilen F-testi sonuglar1 incelendiginde,
havuzlanmis regresyonun kullanilmasi gerekliligine vurgu yapan sifir hipotezinin
reddedildigi dolayisiyla sabit etkilerin havuzlanmis regresyona tercih edilmesi

gerektigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 4. 17. F-testi Sonuglar1 (Kapadokya)

Statistic d.f. Prob.
Cross-section F 1.497 (24,868) 0.059
Cross-section Chi-square 36.524 24 0.048

Sabit etkiler modelinin, havuzlanmig regresyona tercih edilmesi gerektiginin
belirlenmesinden sonra rassal etkiler modeli ile havuzlanmis regresyon arasinda
secim yapabilmek amaciyla LM testleri uygulanmistir. Sifir hipotezleri, havuzlanmis
modelin, rassal etkiler modeline tercih edilmesi gerektigi yoniinde olan farkli LM
testleri sonuglar1 Tablo 4.18’de goriilmektedir. Sonuclar incelendiginde tiim testler
icin sifir hipotezinin reddedildigi dolayisiyla rassal etkiler modelinin havuzlanmis

modele tercih edilmesi gerektigi goriilmektedir.

Tablo 4. 18. LM Testi Sonuglar1 (Kapadokya)

Cross-section Time Both

Breusch-Pagan 4638.039 4.884 4642.923
(0.000) (0.027) (0.000)

Honda 68.103 -2.210 46.593
(0.000) -- (0.000)

King-Wu 68.103 -2.210 51.044
(0.000) -- (0.000)

Standardized Honda 80.543 -2.134 -45.650
(0.000) -- (0.000)

Standardized King-Wu 80.543 -2.134 -51.359
(0.000) -- (0.000)
Gourierioux, et al.* -- -- 4638.039
(<0.01)

Son olarak, sabit etkiler modeli ile rassal etkiler modeli arasinda se¢im
yapabilmek amaciyla faydalanilan Hausman testi sonuglar1 incelendiginde, rassal
etkilerin kullanilmast gerekliligine isaret eden sifir hipotezinin kabul edilmesi
dolayisiyla rassal etkiler modelinin, analiz i¢in en dogru model oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bunun nedenini ise Akdeniz ve Ege Bolgesi’nde segilen otellerin
homojen yani 6zellik olarak birbirine benzeyen oteller olmasi, ancak Kapadokya i¢in
secilen otellerin, Istanbul igin secilen oteller gibi heterojen yani birbirine

benzemeyen 6zellikteki otellerden olusmasi olarak agiklanabilmektedir.
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Tablo 4. 19. Hausman Testi Sonuglar1 (Kapadokya)
Chi-Sq. Statistic Chi-Sq. d.f. Prob.

Cross-section random 1.730 7 0.973

4.4.3. Kapadokya Icin Katsayr Tahmin Sonuclan

Kapadokya i¢in yapilan rassal etkiler modeli Tablo 4.20’deki sonuglara gore
incelendiginde gozlemlenen tiim faktorlerin, otellerin yildiz puani iizerindeki
etkilerinin %1 seviyesinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bulgulara gore, otelin mimari yapisindaki %1°lik artis otelin miisteriler
tarafindan tercihini ve ortalama yildiz puanmi %0.12 artirmakta; otelin genel
temizlik hizmetlerindeki %1°lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve
ortalama yildiz puanini %0.14 artirmakta; otelin konsepti dahilinde yiyecek ve icecek
olanaklarindaki %1°lik artis otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama
yildiz puanint %0.13 artirmakta; otelin personel ve hizmet kalitesindeki %1°lik artis
otelin miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanini %0.14
artrmakta; otelin eglence ve animasyon programlarindaki %1’°lik artis otelin
miisteriler tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanim1 %0.15 artirmakta;
otelin konum ve ulagim imkanlarindaki %]1°lik artis otelin miisteriler tarafindan
tercih edilisini ve ortalama yildiz puanini %0.15 artirmakta ve son olarak otelin diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeylerindeki %1 lik artigin otelin miisteriler

tarafindan tercih edilisini ve ortalama yildiz puanini %0.12 artirdig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 20. Panel Rassal Etkiler Katsayr Tahmin Sonuglar1 (Kapadokya)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
InMimari 0.128 0.003 32.837 0.000
InTemizlik 0.141 0.004 28.392 0.000
InYiyecek-icecek 0.133 0.004 31.655 0.000
InPersonel-Hizmet 0.146 0.003 39.220 0.000
InEglence-Animasyon 0.157 0.005 27.056 0.000
InKonum-Ulasim 0.158 0.004 34.053 0.000
InTavsiye 0.123 0.005 23.802 0.000
C 0.018 0.010 1.730 0.083
Effects Specification S.D. Rho
Cross-section random 0.001 0.027

Idiosyncratic random 0.007 0.972
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Tablo 4. 20. Panel Rassal Etkiler Katsayr Tahmin Sonuglar1 (Kapadokya — Devam)
Weighted Statistics

R-squared 0.977 Mean dependent var 1.027
Adjusted R-squared 0.977 S.D. dependent var 0.046
S.E. of regression 0.007 Sum squared resid 0.044
F-statistic 5476.507 Durbin-Watson stat 2.047
Prob(F-statistic) 0.000

Unweighted Statistics

R-squared 0.987 Mean dependent var 1.456
Sum squared resid 0.045 Durbin-Watson stat 2.008

Ampirik modelin giivenilirligini  6lgmek amaciyla kullanilan bazi
istatistikler Tablo 4.20’de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore; R? ve
uyarlanmis R? istatistikleri, modelde kullanilan bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki degisimleri %97.7 diizeyinde aciklama giiciine sahip oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin bir arada anlamliligimi 6lgen F-istatistigi ve
bu istatistigin olasilik degeri incelendiginde ise bagimsiz degiskenlerin bir arada iken
anlamli olduklar1 gézlemlenmistir. Modeldeki muhtemel otokorelasyon sorununu
inceleyen Durbin-Watson istatistiginin de deger olarak 2 civarinda olmasi hata
terimleri arasindaki korelasyonun diisiik diizeyde olduguna isaret etmektedir.

Elde edilen verilerin analizi sonuncunda arastirma kapsamindaki bagimsiz
degiskenlerin tiimii ile bagimlh degisken arasinda %1 seviyesinde istatistiksel
anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma kapsaminda
Kapadokya’daki otellerin  miisteriler tarafindan yildiz puanlarma gore
degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti
dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet kalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulagim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %21 seviyesinde pozitif etki
etmektedir. Arastirma kapsaminda Kapadokya’daki otellerin misteriler tarafindan
yildiz puanlarina gore degerlendirilmelerinde; otelin konum ve ulagim imkanlari,
eglence-animasyon programlari, personel-hizmet kalitesi, genel temizlik hizmetleri,
otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-igecek konsepti, mimari yapisi ve diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde ve

birbirlerine ¢ok yakin diizeyde pozitif etki etmektedir.



SONUC VE ONERILER

Bu c¢aligmada; Tiirkiye’de turistik 6neme sahip olan dort bolgede (Akdeniz
Bolgesi, Ege Bolgesi, Istanbul ve Kapadokya) turistlerin tercihlerine etki eden
kriterler incelenmistir. Bu dogrultuda TripAdvisor.com.tr sitesinden elde edilerek
hazirlanan ve “2015-2018” arasi 4 yillik verilerden olusan gozlem araligi panel veri
yontemleri araciligiyla arastirilmistir. Bu kapsamda veri setleri hazirlanirken her bir
bolgede en ¢ok yorum sayisina sahip 25°er otel ele alinmak iizere toplamda 100
otelden elde edilen 48.000 yorum ile arastirma modeli analiz edilmistir. Yapilan
analizlere gore asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Akdeniz Bolgesi i¢in elde edilen bulgular degerlendirildiginde, arastirma
kapsamindaki bagimsiz degiskenlerin tiimii ile bagimli degisken arasinda %l
seviyesinde istatistiksel anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma
kapsaminda Akdeniz Bolgesi’ndeki otellerin miisteriler tarafindan yildiz puanlarma
gore degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti
dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet Kkalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulasim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde pozitif etki
etmektedir. Akdeniz Bolgesi’nde 6zellikle otellerin bulundugu konumun ve ulasim
imkanlarmin, otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-igecek konseptinin, personel-hizmet
kalitesinin, genel temizlik hizmetlerinin ve eglence-animasyon programlarinin diger
faktorlere gore daha fazla 6nem arz ettigi sonuglarina ulasiimaktadir. Buna karsin,
otelin mimari yapisinin ve diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyinin
potansiyel miisteriler i¢gin Akdeniz Bolgesi’ndeki otel tercihleri iizerinde nispeten
daha az 6neme sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Ege Bolgesi i¢in elde edilen bulgular degerlendirildiginde, arastirma
kapsamindaki bagimsiz degiskenlerin tiimii ile bagiml degisken arasinda %l

seviyesinde istatistiksel anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma
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kapsaminda Ege Bolgesi’ndeki otellerin miisteriler tarafindan yildiz puanlarina gore
degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti
dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet kalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulasim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde pozitif etki
etmektedir. Ege Bolgesi’nde ozellikle diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme
diizeyinin, genel temizlik hizmetlerinin, konum ve ulasim imkanlarinin ve personel-
hizmet kalitesinin diger faktorlere gore daha fazla Oonem arz ettigi sonuclarina
ulagilmaktadir. Buna karsin, otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-icecek konseptinin,
mimari yapisinin ve eglence-animasyon programlarinin potansiyel misteriler igin
Ege Bolgesi’ndeki otel tercihleri iizerinde nispeten daha az 6neme sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Istanbul igin elde edilen bulgular degerlendirildiginde, arastirma
kapsamindaki eglence-animasyon faktorii hari¢ diger bagimsiz degiskenlerin
(mimari, temizlik, yiyecek-icecek, personel-hizmet, konum-ulasim ve tavsiye) tiimii
ile bagimh degisken arasinda %1 seviyesinde istatistiksel anlamda pozitif iliski
oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma kapsamimda Istanbul’daki otellerin miisteriler
tarafindan yildiz puanlarma gore degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel
temizlik hizmetleri, konsepti dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve
hizmet kalitesi, konum ve ulasim imkéanlar1 ve otelin diger kullanicilar tarafindan
tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde pozitif etki etmektedir.
Arastirma kapsaminda Istanbul’daki otellerin miisteriler tarafindan yildiz puanlarmna
gore degerlendirilmelerinde; otelin diger kullanicilar tarafindan tavsiye edilme
diizeyi, otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-igecek konsepti, genel temizlik
hizmetleri, konum ve ulasim imkanlari, mimari yapisi ve personel-hizmet kalitesi
degiskenlerinin %1 seviyesinde ve birbirlerine ¢ok yakin diizeyde pozitif etki
etmektedir. Buna karsin, eglence-animasyon degiskenin diger degiskenlerin aksine
otellerin miisteriler tarafindan yildiz puanlarina gore degerlendirilmelerinde %1
seviyesinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir sonug ifade etmedigi ve herhangi
bir 6nem diizeyine sahip olmadig1 goriilmektedir.

Kapadokya icin elde edilen bulgular degerlendirildiginde, arastrma
kapsamindaki bagimsiz degiskenlerin tiimii ile bagimli degisken arasinda %l
seviyesinde istatistiksel anlamda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma

kapsaminda Kapadokya’daki otellerin miisteriler tarafindan yildiz puanlarma gore
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degerlendirilmelerinde; otelin mimari yapisi, genel temizlik hizmetleri, konsepti
dahilinde yiyecek ve igecek olanaklari, personel ve hizmet kalitesi, eglence ve
animasyon programlari, konum ve ulasim imkanlar1 ve otelin diger kullanicilar
tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde pozitif etki
etmektedir. Arastirma kapsaminda Kapadokya’daki otellerin miisteriler tarafindan
yildiz puanlarina gore degerlendirilmelerinde; otelin konum ve ulagim imkanlari,
eglence-animasyon programlari, personel-hizmet kalitesi, genel temizlik hizmetleri,
otellerin sunmus olduklar1 yiyecek-icecek konsepti, mimari yapisi ve diger
kullanicilar tarafindan tavsiye edilme diizeyi degiskenlerinin %1 seviyesinde ve
birbirlerine ¢ok yakin diizeyde pozitif etki etmektedir.

Degiskenler arastirma modelindeki siraya gore dort bolge icin tek tek
incelendiginde su sonuglara ulagilmaktadir:

Miisteriler ve potansiyel miisteriler i¢in 6ne ¢ikan kriterler igerisinde otel
mimarisinin Istanbul’daki oteller hari¢ diger ii¢ bolge icin 6nem arz eden kriterlere
oranla nispeten daha az 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumun Akdeniz ve Ege
Bolgesi i¢in otellerin yeni ve gosterisli yapilara sahip olmasi ve ayrica genis
alanlarda konumlandirilmasmin yani sira otel mimarisi ve otel genel durumlarmnin,
cevre ve peyzaj diizenlemelerinin birbirlerine benzer yapilarda olmasi nedeniyle
ikinci planda kaldig1 diisiiniilmektedir. Bolgedeki otellerin sahip olduklar1 plaj
olanaklarinin, yiizme alanlarinin (deniz — havuz — aquapark — plaj vs.), sosyal
alanlarin (restoranlar — barlar — spa — sauna — hamam — anfi tiyatro — spor salonlar1 —
mini kuliip vs.), odalarin biiyiikliikleri ve kullanishliginin, otel ve odalardaki
esyalarin ve demirbaslarin kullanigliligi ve yenilik durumunun, otellerin sahip oldugu
yiizme ve sosyal alanlarinin birbirlerine yakinlik derecelerinin yani sira internet
altyapis1 ve otopark olanaklarinin yeterli olmasi nedeniyle bu kriterin diger kriterlerle
kiyaslandiginda nispeten daha az 6nem tasidig: diisliniilmektedir. Kapadokya’daki
otellerin ise, peri bacalar1 ve magara konsepti seklinde birbirlerine benzer yapilara
sahip olmasi, hemen hemen ayni biiyiliklikte ve birbirlerine yakin alanlarda
konumlandirilmis olmasit nedeniyle otel mimarisinin ikinci planda kaldig:
ongoriilmektedir. Bu durum Istanbul’daki oteller i¢in incelendiginde ise; Akdeniz
Bolgesi, Ege Bolgesi ve Kapadokya’daki oteller icin belirlenen bu kriterlere ek
olarak otel odalarinin ses ge¢irmemesi miisteri tercihleri agisindan otel mimarisinin

on plana ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda literatiirde yapilan
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caligmalarin aksine (Jeong ve Jeon, 2008; Barriocanal, vd., 2010; O'Connor, 2010;
Stringam, vd., 2010; Tejada ve Moreno, 2013; Barreda ve Bilgihan, 2013;
Limberger, vd., 2014; Berezina, vd., 2016; Molinillo, vd., 2016; Yilmaz ve Aytekin,
2018) otel mimarisinin Ege Bolgesi, Akdeniz Bolgesi ve Kapadokya igin nispeten
daha az Onem tasidg1 sonucuna ulasilirken, Istanbul igin literatiirde yapilan

caligmalara benzer sonuglara ulasilmistir. Bu durum, “otelin_mimari yapist” bagimli

degiskeninin otellere verilen yildiz puani tizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli
bir etkiye neden oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Hi, Hz, Hz ve Hi
hipotezlerine bagh Hia, Ha, Hza ve Haa alt hipotezleri desteklenmektedir.

Temizlik kriterinin dort bolge icinde diger kriterler arasinda 6nemli bir yer
tutmasi, literatiirde yapilan diger ¢alismalardaki sonuglarla paralellik gostermektedir
(Jeong ve Jeon, 2008; Stringam, vd., 2010; Barreda ve Bilgihan, 2013; Limberger,
vd., 2014; Berezina, vd., 2016; Yilmaz ve Aytekin, 2018). Otel ve odalarin genel
temizligi, genel ve 6zelde kullanilan biitiin ara¢ ve gereclerin temizligi, ¢evre ve
peyzaj temizligi, deniz, havuz, aquapark, plaj gibi yiizme alanlarmin ve restoranlar,
barlar, spa, sauna, hamam, anfi tiyatro, spor salonu ve mini kuliip gibi sosyal
alanlarin temizliginin potansiyel miisteriler icin onem arz ettigi ve bu durumun
miisteri tercihleri acisindan temizlik kriterinin 6n plana ¢ikmasinda 6nemli oldugu

diistiniilmektedir. Bu durum, “otelin genel temizlik hizmetleri” bagimli degiskeninin

otellere verilen yildiz puan tizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye
neden oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Hi, H2, H3z ve Hs hipotezlerine bagl
Haib, H2b, Hib ve Hasb alt hipotezleri desteklenmektedir.

Diger bir dnemli faktor olan yiyecek-igecek kriterinin Akdeniz Bdlgesi
acisindan O6nem arz etmesi bolgedeki otellerin biiylik bir cogunlugunun “her sey
dahil” ve “ultra her sey dahil” gibi konseptlere sahip olmasi ve otel misafirlerinin
farklh kiltiirlerin mutfagin1 denemek isterken, ayn1 zamanda kendi kiiltiirlerine ait
yiyecek ve igecekleri de bulabilme isteginden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.
Bunlarin yan1 sira yiyecek ve igecek cesitliliginin fazla olmasi, goze hitap etmesi,
otel konseptinde yer alan barlarin ve odalarda bulunan mini barlarmn iiriin gesitliligine
ve lrlin kalitesine sahip olmasi yine miisterilerin tercih nedenleri arasinda
sayilabilmektedir. Bunlara ek olarak, kullanilan iirlinlerin tazeligi, iirlin kalitesi,
lezzeti, sunum kalitesi ve servis siiresinin yani sira popiiler markalarin tercih

edilmesi bu kriteri miisteriler agisindan dnemli bir hale getirmektedir. Istanbul icin
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yiyecek-icecek kriterinin diger faktorlerle birlikte 6n plana ¢ikmasi ise bdlgedeki
otellerin tamaminin “oda—kahvalt1” konseptine sahip olmasi ve miisterilerin otel
tarafindan sunulan ve iicretsiz olarak yararlanabildikleri kahvalt1 hizmetine kalite,
lezzet, cesitlilik ve sunum acgisindan yiiksek oranda Onem gosterdigi seklinde
diistiniilmektedir. Bunlarin yani sira ticretli olan diger 6 gilinlerde sunulan yiyecek ve
iceceklerin de kalitesi, lezzeti, ¢esitliligi ve sunum seklinin de miisteriler tarafindan
onem arz eden diger unsurlardan biri olarak goriildiigii seklinde yorumlanmaktadir.
Akdeniz Bolgesi’ndeki otellere kiyasla séz konusu konsept farkliliklar1 Istanbul’daki
oteller icin kisitli olsa da, bu bdlge i¢cinde yiyecek ve igecek kriterinin 6nem arz ettigi
goriilmektedir. Bu baglamda daha Once yapilan calismalarin ¢ofgunda yer alan
yiyecek ve igecek kriteri Akdeniz Bolgesi’ndeki kriterlerden farkli olarak istanbul
icinde yiiksek 6nem diizeyi ile bu ¢alisma igerisinde yer almaktadir (Miguéns, vd.,
2008; Barriocanal, vd., 2010; O'Connor, 2010; Yilmaz ve Aytekin, 2018). Bu kriterin
Ege Bolgesi’nde nispeten daha az onem arz etmesi bolgedeki otellerin bir kisminin,
“her sey dahil” ve “ultra her sey dahil” gibi konseptlere sahip olmamasi ve otel
misafirlerinin farkh kiltlirlerin mutfagini denemek isterken, ayni zamanda kendi
kiiltlirlerine ait yiyecek ve igecekleri de bulabilme sansmin diisiik olmasindan
kaynaklanabilecegi disiiniilmektedir. Aynm1 zamanda Ege Bdlgesi’ndeki otel
fiyatlarinin Akdeniz Bolgesi’ndeki otel fiyatlarina gore nispeten daha ucuz olmasi,
yiyecek ve igecek gesitliliginin fazla olmasi, goze hitap etmesi, otel konseptinde yer
alan barlarin ve odalarda bulunan mini barlarin {iriin ¢esitliligine sahip olmasi gibi
kriterlerin Akdeniz Bolgesi’ndeki otellerin gerisinde kaldig1 ve bu nedenle fiyat ve
beklenti durumundan kaynakli olabilecegi igin miisterilerin tercih nedenleri arasinda
nispeten daha geri planda kaldig1 diisiiniilmektedir. Bu durum Kapadokya’daki
oteller icin incelendiginde ise; yiyecek-icecek kriterinin diger faktorlere gore
nispeten daha az dnem arz etmesi bdlgedeki otellerin tamaminin Istanbul’daki oteller
gibi “oda—kahvaltr” konseptine sahip olmasi ve miisterilerin otel tarafindan sunulan
ve lcretsiz olarak yararlanabildikleri kahvalti hizmetine kalite, lezzet, cesitlilik ve
sunum agisindan yliksek oranda onem gostermedigi seklinde diisiiniilmektedir.
Bunun yam sira {cretli olan diger 6gilinlerde sunulan yiyecek ve igeceklerin de
kalitesi, lezzeti, ¢esitliligi ve sunum seklinin de miisteriler tarafindan 6nem arz eden
diger unsurlardan biri olarak goriilmedigi seklinde yorumlanmaktadir. Akdeniz

Bolgesi'ndeki otellere kiyasla s6z konusu konsept farkliliklar1 istanbul’daki oteller
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icin kisith olmasina karsin 6nem arz etmesine ragmen, Kapadokya’daki oteller i¢in
yiyecek ve igecek kriterinin, diger kriterlere gore nispeten daha az dnem arz ettigi
goriilmektedir. Bu durum Ege Bolgesi ve Kapadokya igin literatiirde daha Once
yapilan ¢alismalarin ¢cogunda yer alan yiyecek ve igecek kriterinin ifade ettigi dnem
diizeyi ile nispeten paralellik gostermemektedir (Miguéns, vd., 2008; Barriocanal,
vd., 2010; O'Connor, 2010; Yilmaz ve Aytekin, 2018). Bu durum, “otelin konsepti

ddhilinde yiyecek ve icecek olanaklart” bagimli degiskeninin otellere verilen yildiz

puant iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye neden oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda Hi, H2, Hz ve Hs hipotezlerine bagli Hic, Hac, Hac ve

Hac alt hipotezleri desteklenmektedir.

Personel-hizmet kriterinin dort bolge i¢in Onemli olma nedeni ise;
miisterilerin Akdeniz ve Ege Bolgesi’ndeki dort ile bes yi1ldizli ve ¢ok sayida hizmeti
bir arada sunan otellerde, bu hizmetlerin profesyonel personeller araciligiyla eksiksiz
ve gerekli ilginin saglanarak kendilerine ulasmasin1i  beklemesi olarak
yorumlanmaktadir. Ayrica bu hizmetlerin sunulus sekli, kalitesi ve hizliligi, ¢alisan
personelin gosterecegi giiler yiizliiliigi, kibarhigi, saygisi, yabanci turist portfoyii i¢in
yabanci dilin etkin kullanilabilir olmasi, yasanabilecek sorunlara hizli ve etkili
¢Ozlimler sunabilmesinin bu kriter i¢in 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir. Ayrica
check—in/check—out, oda servisi, lobi, karsilama, bell boy, yolcu etme, doktor ve
gerekli saglik hizmetleri yine bu kriterin 6nem arz etmesinde 6nemli bir oynadigi
sonucunu dogurmaktadir. Istanbul ve Kapadokya’da yer alan dort ile bes yildizli ve
butik tarzdaki otellerde ise belirlenen bu kriterlere ek olarak turistlerin yapmis
olduklar1 giinliik gezi programlarinda onlara yardimec1 olunmasi, farkli alternatifler
sunulmasi, ulasim yoniinden gerekli kolayliklarin saglanmasi ve yemek yeme yerleri
icin farkl yerlerin &nerilmesi Istanbul ve Kapadokya otelleri igin bu kriterin dnemini
daha da artrrmaktadir. Jeong ve Jeon, (2008), Miguéns, vd., (2008), O'Connor,
(2010), Stringam, vd., (2010), Barreda ve Bilgihan, (2013), Limberger, vd., (2014),
Xie, vd., (2016), Banerjee ve Chua, (2016), Berezina, vd., (2016) ile Yilmaz ve
Aytekin, (2018)’nin yapmus olduklar1 ¢aligmalarda personel ve hizmet kriterinin
oldukca 6nem arz etmesi bu ¢caliymada ortaya ¢ikan sonuglar ile neredeyse tamamen

ortiismektedir. Bu durum, “otelin personel ve hizmet kalitesi ” bagimli degiskeninin

otellere verilen yildiz puani tizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye
neden oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Hi, Hz, Hs ve Hy hipotezlerine bagh
Haid, Had, Hzd ve Had alt hipotezleri desteklenmektedir.
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Eglence-animasyon kriteri hem yetiskinler, hem de ¢ocuklar i¢in ayr1 ayr1
Onem tasimast agisindan Akdeniz Bdlgesi i¢in miisteriler tarafindan tercih edilen
kriterler arasinda onem arz eden bir yere konumlandigi goriilmektedir. Yetigkinler
icin, deniz, havuz, aquapark ve plaj oyunlari, su sporlar1 gibi diizenlenen ¢esitli
aktiviteler, spor programlar1 ve spor salonu imkanlar1 ayrica gece igin planlanan
parti, konser, dj performanslar1 ve canli miizik gibi cesitli eglenceler, spa, sauna ve
hamam gibi 6zel aktivitelerin sunulmasi ile birlikte anfi tiyatro sovlari ve spor salonu
imkanlarinin yani sira mini kuliiplerin giindiiz ve geceleri ¢ocuklar i¢in hazirladigi
aktiviteler, c¢esitli eglenceler, verilen kurslar ve cocuk bakmmi i¢in bakici
hizmetlerinin sunulmasinin bu kriteri 6nemli hale getirdigi diisiiniilmektedir. Ayrica
bolgeye uygun turlar, geziler ve organizasyonlarinda bu kriter i¢cin dnem arz ettigi
sonucunu dogurmaktadir. Kapadokya i¢in eglence-animasyon Kriteri bu bolgeyi
turistler icin cazibe merkezi haline getirme konusunda en 6nemli faktorlerin basinda
gelmektedir. Bolgeye 6zgii balon turlarinin yani sira yine otel ve 6zel tur firmalari
tarafindan diizenlenen tarihsel geziler ve organizasyonlarinda bu bdlgenin otel
miisterileri tarafindan tercih edilmesinde ©6nemli bir kriter olarak yer aldigi
disiiniilmektedir. Gece i¢in oteller tarafindan planlanan canhi miizik gibi ¢esitli
eglenceler, a¢ik ve kapali havuz, spa, sauna ve hamam gibi 6zel aktivitelerin
sunulmas1 bu kriteri miisteriler agisindan degerli bir hale getirdigi sonucunu
dogurmaktadir. Ege Bolgesi’nde eglence-animasyon Kriterinin nispeten daha az
onem diizeyine sahip sekilde konumlanmasi daha dncede belirtigi iizere otellerin bir
kismmin dort yildizli ve sundugu olanaklarin kisith olmasi, parti, konser, dj
performanslar1 ve canli miizik gibi ¢esitli eglenceler, spa, sauna ve hamam gibi 6zel
aktivitelerin eksiksiz bir bicimde sunulamamasi ile birlikte anfi tiyatro sovlari ve
spor salonu imkanlarinin yani sira mini kuliiplerin giindiiz ve geceleri ¢ocuklar igin
hazirladig1 aktiviteler, cesitli eglenceler, verilen kurslar ve ¢ocuk bakimi i¢in bakic1
hizmetlerinin istenilen diizeyde olmamasi, otel konumlarinin su sporlari i¢in elverisli
olmamasi, spa, sauna, hamam ve anfi tiyatroda bulunan eksiklerin giderilememesi ve
bolgeye uygun turlar, geziler ve organizasyonlarin gerceklestirilememesi gibi
noktalarm bulunmasi agisindan bu kriterin en az 6nem diizeyine sahip olmasi
sonucunu dogurmaktadir. Bu durum Istanbul’daki oteller igin incelendiginde ise,
eglence-animasyon Kriterinin miisteriler tarafindan énem arz eden bir etkiye sahip
olmayacak bir sekilde konumlanmasi otellerin dort ile bes yildizli olmasinin yani sira
butik tarzlarda planlanmasi, sundugu olanaklarin kisithh olmasi, parti, konser, dj

performanslar1 ve canli miizik gibi ¢esitli eglencelerin planlanmamasi, spa, sauna ve
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hamam gibi aktivitelerin istenilen diizeyde olmamasi ya da bu imkanlara sahip
olunmamasi,  bolgeye  uygun  turlar, geziler ve  organizasyonlarin
gerceklestirilememesi ve otel mimarilerinin spor salonlar1 gibi olanaklar i¢in uygun
olmamast bu kriterin misteriler tarafindan tercih edilisinde herhangi bir 6nem
tasimamast sonucunu dogurmaktadir. Ayrica miisterilerin vakitlerinin ¢ogunun
sehirdeki tarihi ve cografi yerleri gezerek, aligveris yaparak ve gece eglencelerini
deneyimleyerek gecirdikleri diistiniildiigiinde otellerde fazla vakit gegirilmemesinden
dolay1 otel yOnetimlerinin eglence-animasyon kriterine yeterli onemi vermedigi
sonucuna ulagilmaktadir. Daha once yapilan caligmalarda bu kriterin yer almamasi,
calismalarin sehir otellerinde ve pansiyon tarzi konaklama yerlerinde yapilmasi ve
secilen otel olanaklarinin kisith olmasindan kaynaklabilecegi diisiintilmektedir
(Jeong ve Jeon, 2008; Miguéns, vd., 2008; Barriocanal, vd., 2010; O'Connor, 2010;
Stringam, vd., 2010; Tuominen, 2011; Tejada ve Moreno, 2013; Barreda ve Bilgihan,
2013; Lado-Sestayo, vd., 2014; Limberger, vd., 2014; Xie, vd., 2016; Banerjee ve
Chua, 2016; Berezina, vd., 2016; Molinillo, vd., 2016). Bu bakimdan eglence-
animasyon kriterinin bu ¢alismada yer almas, Istanbul’daki oteller igin herhangi bir
onem diizeyine sahip olmadigi sonucunu dogurmasma ragmen Tiirkiye’deki tatil
bolgelerinde yer alan ve bliyiik bir ¢ogunlugunun “her sey dahil” ve “ultra her sey
dahil” gibi konseptlere sahip oldugu otellerin yani sira yoreye 6zgii organizasyonlara
ulagma agisindan ev sahipligi yapan oteller i¢in eglence-animasyon kriterinin biiyiik
Olglide 6nem arz etmesinin (Yilmaz ve Aytekin, 2018), bu kiyaslama agismdan

literatlire ayrica katki saglamasi beklenmektedir. Bu durum, “ofelin_eglence ve

animasyon programlari” bagimli degiskeninin Istanbul hari¢ otellere verilen yildiz

puani iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye neden oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda Hi, H2 ve Hj hipotezlerine bagli Hie, Hoe ve Hae alt
hipotezleri  desteklenmekte, Hs hipotezine bagli Hse alt hipotezi
desteklenmemektedir.

Akdeniz ve Ege Bolgesi, konum itibariyle Tiirkiye’nin sahil seridinde
bulunmasinin yani sira cografi 6zellikleri nedeniyle de turistlerin tatil tercihlerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu bolgedeki otellerin bir kismi1 denize sifir konumda
oldugundan, 6zel koylarda yer almasmndan ve bu bolgenin tarihi ve kendine 6zgii
yerleri bulundugundan TripAdvisor.com.tr sitesinden alinan yorumlardan otel
konumunun 6n plana ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Bu durum ayrica miisterilerin biiyiik
bir kisminin, konaklayacagi otelin denize sifir konumda olmasini istemesinden

kaynaklanmaktadir. Buna bagl olarak otellere ait deniz bolgelerinin mavi bayrakli
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olmasi, kendine ait plaj imkanlarmin bulunmasi ve yine otellerin kendi bulundugu
konumlari itibariyle dogal giizelliklere sahip olmasi bu kriterin 6n plana ¢ikmasma
neden olmaktadir. istanbul hem sahip oldugu tarihi ge¢misi, hem Avrupa ve Asya
olmak tizere iki yaka iizerinde konumlanmasi, hem cografi giizellikleri, hem ¢ok
cesitli aligveris imkanlari, hem de kendine 6zgii gece eglenceleri nedeniyle turistlerin
tatil tercihlerinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu bdlgedeki otellerin biiyiik bir
kismi  Avrupa Yakasi’'nda ve birbirlerine yakin konumda oldugundan
TripAdvisor.com.tr sitesinden alinan yorumlardan otel konumunun 6n plana ¢iktig1
diistiniilmektedir. Bu durum ayrica miisterilerin biiylik bir kisminin, konaklayacagi
otelin tarihi, cografi, sosyal alanlara ve aligveris yerlerine yakin yerlerde olmasini
istemesinden kaynaklanmaktadir. Buna bagl olarak otellerin gece eglenceleri i¢in
bulundugu konumlar: itibariyle 6zellikli yerlere sahip olmasi bu kriterin 6n plana
cikmasina neden olmaktadir. Kapadokya ise, konum itibariyle Tiirkiye’nin I¢
Anadolu Bolgesi’nde yer alan, peri bacalar1 ve magaralar gibi dogal olusumlari,
yoreye Ozgii tarthsel doku ve diizenlenen bir¢ok aktivite nedeniyle turistlerin tatil
tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bolgedeki otellerin biiyiik bir kismi
magara otelleri seklinde tasarlanmis olup, tarihsel dokuya dokunulmadan insa
edilmis oldugundan TripAdvisor.com.tr sitesinden aliman yorumlardan otel
konumunun 6n plana ¢iktig1 distiniilmektedir. Ayrica bazi bolgelerde ulagim
kaynaklarmnin sikintili olmasi, otellerin ulagim noktalarina uzakligi ve ulagim
sikligindan kaynakli yasanan sikitilar g6z oniinde bulunduruldugunda bu dort bolge
icin ulasim durumunun havalimani, otobiis terminali, hastane, aligveris merkezleri,
eglence mekanlar1 ve ulasim siklig1 agisindan otele ulagim imkanlar1 kriterinin 6nem
arz ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Bunlarin yani sira Istanbul’daki oteller icin metro,
tramvay, otobiis, minibiis, Marmaray, taksi duraklar1 ve deniz ulasim araglar1 gibi
sehir i¢i ulasim hatlarinin da siklik ve her yere ulasim agisindan 6nemli bir nokta
olabilecegi sonucuna varilmaktadir. Yorumlardan yola ¢ikarak otellerin konum ve
ulasim kriterinin bu dort bdlge icin On plana ¢ikmasi daha once Jeong ve Jeon,
(2008), Miguéns, vd., (2008), Stringam, vd., (2010), Lado-Sestayo, vd., (2014),
Limberger, vd., (2014), Banerjee ve Chua, (2016), Berezina, vd., (2016), Yilmaz ve
Aytekin, (2018)’nin yaptig1 ¢alismalarla biiyiik 6lgiide paralellik gostermektedir. Bu

durum, “otelin konum ve ulasum imkdnlari” bagimli degiskeninin otellere verilen

yildiz puani iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye neden oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda Hi, H2, Hs ve Hy hipotezlerine bagh Hif, H.f, Hsf ve

H.f alt hipotezleri desteklenmektedir.
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TripAdvisor.com.tr sitesinden alinan yorumlardan elde edilen kriterler
diistiniildiigiinde Ege Bolgesi’nde tavsiye edilme diizeyi kriterinin 6nem agisindan ilk
sirada yer almasi, swralamadaki otellerin bir kismimin dort yildizli olmasi, sahip
olunan konseptlerin birbirinden ¢ok farkli olmasi, otellerin bolgesel olarak
birbirinden uzak alanlara konumlanmasi, sunulan olanaklarin belirli Olgiilerde
birbirinden farkli olmas1 ve sunulan bu olanaklara paralel olarak fiyat farkliliklarinin
olusmasi seklinde yorumlanmaktadir istanbul iginde, Ege Bolgesi gibi tavsiye edilme
diizeyi kriterinin onem acisindan ilk sirada yer almasi, siralamadaki otellerin
cogunun bes yildizli oteller yerine, dort yildizli ve butik otel tarzinda olmasi,
otellerin bolgesel olarak biiyiik bir kisminin Avrupa Yakasi’nda ve birbirlerine ¢ok
yakin bolgelerde konumlanmasi, sahip olunan konsept ve olanaklarin benzer olmasi
seklinde yorumlanmaktadir. Bu durum hem Istanbul, hem de Ege Bélgesi’ndeki
oteller i¢in kullanicilarin ya da baska bir deyisle potansiyel miisterilerin inceledigi
yorumlardan kendilerine gore belirledigi kriterlerin etkili oldugu ve bu kriterlerde yer
alan “tavsiye ederim” ya da “tavsiye etmem” gibi ¢ikarimlardan etkilendigini
gostermektedir. Ayrica literatlirde tavsiye edilme diizeyi kriterinin altinda yer alan
fiyat-performans tavsiyesi kriterinin de potansiyel miisteriler tarafindan bu iki bolge
icin dikkate alindigi ve bu durumun literatiirde bulunan sonuglarla paralellik
gosterdigi goriilmektedir (Jeong ve Jeon, 2008; Barriocanal, vd., 2010; O'Connor,
2010; Tuominen, 2011; Barreda ve Bilgihan, 2013; Limberger, vd., 2014; Yilmaz ve
Aytekin, 2018). Bu durum, konum ve ulasim imkéanlarinin miisteriler i¢in daha fazla
Oonem tasimasi, yiyecek-igecek ve personel-hizmet gibi olanaklarla birlikte, fiyat
farkliliklarina karsi 6nlem alabilmesi ve otellerin sahip oldugu 6zellikler dolayisiyla
benzerlerine oranla daha 6ne ¢ikanlarmn tercih edilebilmesi agisindan tavsiye edilme
diizeyi kriterinin ve fiyat/performans tavsiyesinin dikkate alinarak ¢ok daha fazla
Oonem arz ettigini gostermektedir. Akdeniz Bolgesi ve Kapadokya’daki oteller i¢in
tavsiye edilme diizeyi kriterinin diger faktorlere gbre nispeten daha az onem arz
etmesi kullanicilarin ya da baska bir deyisle potansiyel miisterilerin inceledigi
yorumlardan kendine gore belirledigi kriterlerin etkili oldugu ve bu kriterlere gore
kendi kararin1 verdigi, yapilan yorumlarda “tavsiye ederim” ya da “tavsiye etmem”
gibi ¢ikarmmlardan etkilenmedigini gdstermektedir. Ayrica literatiirde tavsiye edilme
diizeyi kriterinin altinda yer alan fiyat-performans tavsiyesi kriterinin de potansiyel
miisteriler tarafindan bu iki bolge i¢in dikkate alinmadigi ve bu durumun literatiirde
bulunan sonuglarla nispeten paralellik gostermedigi goriilmektedir (Jeong ve Jeon,
2008; Barriocanal, vd., 2010; O'Connor, 2010; Tuominen, 2011; Barreda ve
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Bilgihan, 2013; Limberger, vd., 2014; Yilmaz ve Aytekin, 2018). Bu durum, “otelin

diger kullanicular tarafindan tavsiye edilme diizeyi” bagimli degiskeninin otellere

verilen yildiz puani lizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye neden
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda Hi, Hz, Hs ve Hs hipotezlerine bagli Hig,
H.g, Hzg ve Hag alt hipotezleri desteklenmektedir.

Calismanin sonuglarindan hareketle oOncelikle sektorde yer alan otel
yoneticileri ve igletme sahipleri tarafindan, 6zellikle bloglarin dnciiliik ettigi sosyal
paylasim sitelerinin giicliniin kabul edilmesi gerekmektedir. Gegmis donemlerde otel
imkan ve hizmetlerini deneyimlemis isletme misafirlerinin, mevcut deneyimlerini en
ince ayrmntismna kadar paylastiklar1 gelismis bir blog sitesi olan TripAdvisor’in
potansiyel miisterilerce de ziyaret edilerek, satin alma karar siirecinde yiiksek oranda
etkileyici rol istlendigi gercegi O6nem kazanmaktadir. Deneyimlerini paylasan
mevcut miisterilerin yorum ve gorlsleri, potansiyel miisterilerin alternatifleri
belirleme, alternatifleri degerlendirme ve satin alma kararmin verilmesi asamalarini
biiyiik 6lctide etkiledigi diisiiniildiigiinde, bu yorum ve goriisler isletmelerin eksik
veya iyilestirilmeye ihtiya¢ duyulan yonlerinin belirlenmesi ve en hizli sekilde bu
noktalara oOncelik verilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasi, potansiyel
miisterileri kazanma yolunda adimlar atilarak, eksik goriilen kriter veya kriterleri
tyilestirme yoniinde yol gosterici olmaktadir. Ayrica sosyal paylasim siteleri ve
bloglar gibi dijital platformlarda ¢ift yonlii aktif bilgi aligverisinin bulunmasi;
isletmeler i¢in gliven ve bilinilirligin olusturulmasi, marka algisin gelistirilmesi,
genis miisteri bilgi agma sahip olunmasi ve yeni iirlin veya hizmet gelistirmek i¢in
geri bildirimlere ulagilmasi ve bu geri bildirimler sayesinde yeniden yapilandirma
stireclerinin gerceklestirilmesi gibi bir¢ok fayda saglamaktadir.

Bunlarin yani1 swa konumlari, tatil olanaklari, sahip olduklar1 dogal
giizellikleri ve tarihsel ge¢misi, ulasim imkénlari, otel ve bolgelerin eglence
olanaklar1 ve her bolge i¢in sundugu alternatifler agisindan Tiirkiye’de 6ne ¢ikan ve
turistler tarafindan daha ¢ok tercih edilen bolgeler olmasi nedeniyle segilen bu dort
bolge i¢in belirlenen otellerin mimari yapisi, temizlik hizmetleri, yiyecek-igecek
konsepti, personel-hizmet kalitesi, eglence-animasyon programlari, otellerin
bulundugu konum ve otellere ulasim imkanlari, otellerin diger miisteriler tarafindan
tavsiye edilme diizeyi kriterlerinin her bolge igin ayr1 ayri ele alimarak miisteri
beklentileri ve buna baglh olarak miisteri tercihlerine gore sekillendirilmesinin 6nemi

ortaya ¢ikmaktadir.
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