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Hizmet sektoriinde faaliyet goOsteren turizm isletmelerine gelen ziyaretgilerin, ekonominin diger
sektorlerindeki gibi iiriinii veya hizmeti kullanmadan ya da satin almadan dnce test etme veya deneme sansi
yoktur. Bu nedenle potansiyel miisteriler bilgi toplamak amaciyla internet ortaminda yaratilan kullanici glidiimli
igeriklere yonelmekte ve isletme hakkinda bilgi aramaktadirlar. Teknolojik gelismelerin yasanmasi ile internet
cift yonlii bilgi paylasimina elverisli hale gelmis ve kullanilan sosyal platformlar mevcut ve potansiyel
miigterilerin bilgi aligverisi yapabilecegi ortamlara doniismiistiir. Kullanici giidiimlii icerikler olumlu yonde
olabilecegi gibi olumsuz yonde de olabilmekte ve bu olumsuz igerikler isletme imajma ve {inline zarar
verebilmektedir. Giiniimiizde isletmeler, kiiresellesme ve buna bagli olarak yasanan biiyiik degisimlerin oldugu
ortamlarda igletmelerini diger isletmelerden istiin kilacak ve isletmelere farkli bir rekabet avantaji saglayacak
olumlu ve giiclii bir isletme imaj1 ve iinii olusturmalidir. Isletme imajinin ve {iniiniin tiim isletmeler icin énemli
oldugu cesitli caligmalarda ve arastirmalarda da ortaya konmustur. Bu nedenle bu ¢alismada turizm sektoriinde
isletme imajmin ve iniinin devamliligmin saglanmasinda kullanict giidiimlii igeriklerin &neminin ortaya

konmas1 amaglanmaktadir.

Anahtar sézciikler: Isletme imaj1, isletme iinii, turizm, kullanic1 giidiimlii igerik.

ABSTRACT

Because the enterprises in the tourism sector are one each of the service enterprises, the clients who prefer
these enterprises haven’t got any change to test or try the products or services of these enterprises before buy or
use them differ from the other sectors in economy. For this reason, potential customers tend towards user
generated content which are created on the internet and inquire about enterprises on the purpose of gathering
information. With the technological developments, the internet has become available for two-way sharing of
information and the social platforms has become settings where current and potential customers can exchange
information. User generated contents are able to be negative as they can be positive, and these negative contents
are able to damage the corporate image and reputation. Today, enterprises should create a positive and strong
corporate image and reputation that will outperform other businesses and provide a different competitive
advantage to businesses in the settings of globalization and the great changes that are taking place. However, it
has also been revealed in various studies and researches that the corporate image and reputation are important for
all enterprises. For this reason, in this study, it is aimed to reveal the importance of user generated contents in
providing the continuity of corporate image and reputation in tourism sector.

Keywords: Corporate image, corporate reputation, tourism, user generated content.
Giris

Bilimsel ve teknik gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kiiresellesme egilimleri, artik
diinya genelinde higbir istisnaya yer birakmaksizin yasanmaktadir. Bu durum, diinyadaki tilkelerin
cografik smirlarinin yam sira, ekonomik siirlarinin da ortadan kalkmasina ve tek iilke gibi hareket
etmesine olanak tanimaktadir. Kiiresellesme ile birlikte sosyal, politik ve teknolojik gelisme ve
yayilmalarmn turizm sektorii iizerindeki etkileri de dikkat cekicidir (Ozdemir, 2005: 324). Boyle bir
ortamda da turizm isletmeleri turistik iiriinlerini pazarlamak i¢in tiim diinyada yer alan isletmelerle
rekabet etmek durumundadir. Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi yeni olusumlar sonucunda &zellikle
ulasim araglarindaki hiz, konfor, kapasite ve fiyat faktorlerindeki gelismeler, kiiresel seyahatlerin
gelismesini  gerektirmistir,. Bu nedenle turizm isletmeleri turistik {irlinlerinin  satigini

gergeklestirebilmek i¢in diinyada ayni iiriinii iireten biitiin tilkelerle rekabet etmek zorundadir (Kozak
ve Giiglii, 2003).



Kiiresellesme ile birlikte rekabet kosullarmin giderek sertlestigi bir ortamda is, yonetim
kalitesi ve sosyal sorumluluk gibi konularda diger isletmelerden 6nde ve farkli oldugunu gosteren
isletmeler toplumca desteklenmekte ve bdylece basarili olabilmektedir. isletmenin toplumun goziinde
“zaman1 yakalayabilen, giiclii ve gelecek vaat eden, basta calisanlar1 ve miisterileriyle olmak tiizere
hedef kitleleriyle karsilikl1 etkilesime dayali giiclii iletisim kurabilen, topluma kars1 sorumluluklarini
yerine getirebilen bir isletme” olmasi ve sahip oldugu olumlu isletme imaji ve iinii, o isletmenin
kiiresellesme siirecinde pazardaki konumunu giliglendirmektedir (Yilmaz, 2002: 1). Bu da isletmelerin
diger isletmeler kargisinda rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir (Barich ve Kotler, 1991: 94;
Elden, 2005: 4; Gray ve Balmer 1998: 698). Rekabet avantaji ile isletmeler, sunmus olduklari mal ve
hizmetler sayesinde, mevcut ve potansiyel miisterilerin géziinde maddi ve manevi istiinliikler elde
etmis olacaktir (Okumus, 2002: 360; Werther ve Chandler, 2005: 317). Pazarlama alaninda yapilan
pek cok arastirmada, isletme imajinin ve {iniiniin miisteri satin alma davraniglari iizerinde 6nemli rol
oynadigina isaret edilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005: 146; Barich ve Kotler, 1991: 94; Yoon vd.,
1993: 215-216). isletme imaj1 ve iinii ayrica miisteri sadakatinin kurulmasinda ve gelismesinde de
6nemli bir yer tutmaktadir (Barutgu, 2002: 53; Tapachai ve Waryszak, 2000: 37; Yildirim, 2005: 129).

Turizm isletmeleri hizmet sektoriinde faaliyet gosterdikleri icin bu isletmelere gelen
miisterilerin ekonominin diger sektdrlerinde oldugu gibi triinii ve hizmeti kullanmadan ya da satin
almadan Once test etme veya deneme sansi yoktur (Bahar ve Kozak, 2005: 146). Bu nedenle
miigterilerin bir igletmeye olan ziyaret kararini almalarinda, insanlarin zihinlerinde olusan imajin
biiylik bir etkisi bulunmaktadir (Gray ve Balmer 1998: 698; Nguyen, 2006: 228). Yapilan arastirmalar,
isletme imaj1 ve liniiniin, isletmeler arasinda karsilagtirma yapilabilmesinde énemli bir faktor oldugunu
gostermektedir (Bahar ve Kozak, 2005: 146). Bir isletmenin sadece imaj1 ve iinii bile miisterilerin
isletmeyi tercih etmelerinde ve bagkalarina tavsiye etmelerinde bir avantaj olabilmektedir (Holloway
ve Plant, 1992: 58; Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Bununla birlikte isletmenin imaji ve {nd,
miigterilerin igletmeye cekilmesinde ve elde tutulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii
miisterilerin mal ve hizmetlere olan bagliligmin temelinde, isletme imaj1 yatmaktadir. Isletme imaj1 ve
iinli, miisterilerin alternatif isletmeler aramasini engellemekte ve miisterilerin isletmeye olan
sadakatini arttirabilmektedir (Barutgu, 2002: 53; Nguyen ve Leblanc, 2001: 227). Miisterilerin olumlu
geribildirimleri isletmenin imaji ve Uniiniin devamlih@mi saglarken, olumsuz geribildirimler de
isletmenin imaji ve {niine zarar verebilmektedir. Olumlu ve olumsuz geribildirimler internet
vasitasiyla tim bireyler tarafindan kolaylikla ulasilabilir hale gelmistir.

Gelisen teknoloji ile birlikte tiim diinyada internet kullanimi artmis, dolayisi ile sosyal
platformlarda yer alan kullanici giidiimlii icerikler de dikkat cekmeye baslamistir. Ozellikle Web 2.0
teknolojisi sayesinde ¢ift yonli bilgi paylasimina gegilmesi kullanici giidiimli igeriklerin 6nemini
arttirmistir. Bu gelisen ve yayginlasan iletisim teknolojisinden en ¢ok etkilenen sektérlerden biri de
turizm sektoriidiir (Esitti ve Isik, 2015: 12). Potansiyel miisteriler Satin alma karar siirecinde ihtiyag
duyduklar bilgileri i¢sel ve digsal arama olmak iizere iki farkli yoldan elde etmektedir. Igsel arama
bireyin kendi bilgilerini kapsarken, digsal arama siireci tecriibe etmis bireylerin fikirlerine danigmak
anlamina gelmektedir (Koroglu ve Avcikurt, 2015: 3-4). Bir diger ifadeyle, turistik iriin satin alma
karar siirecinde miisteriler kendi ge¢mis deneyimlerinin yani sira birgok kaynaktan bilgi toplayip bu
bilgileri degerlendirerek nihai karar1 vermektedir (Cakict ve Aksu, 2007: 184). Bu karar1 verirken de
diger miisterilerin goriislerine giivenme egilimi gostermektedir (Yayli ve Bayram, 2012: 52-53).
Mevcut miisteriler, potansiyel miisterileri bu igerikler vasitasiyla etkilemekte ve deneyimledikleri
turistik mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermektedir (Esitti ve Isik, 2015: 12).

Sosyal platformlarin diisiik maliyetli ve glincel olmasi, samimi bir ortam olmasi, hedef Kitleyi
tamima imkan1 sunmasi, dogrudan iletisime ve bireylerarast yakinlik kurulmasina olanak saglamasi,
referans yoluyla alman bilgilerin giivenilir, popililer ve kolay erisilebilir olmasi o6nemli
Ozelliklerindendir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 148). Turizm sektoriinde ziyaretgi sayilari ile birlikte
sosyal medya kullanimi da arttirmakta ve ziyaretcilerin sahip oldugu olumlu ve olumsuz deneyimler
sosyal platformlarda paylasilmaktadir. Sahip olunan olumlu ve olumsuz deneyimler, potansiyel
miisterilere yol gostereceginden isletme hakkinda zihinde olusan fikirler noktasinda kilit rol
tistlenmektedir.



Zhang ve Mao (2012: 114) kullanic1 giidiimlii igerikleri analiz etme ve imajmin misteri tutum
ve davraniglarini nasil etkiledigini belirleme gibi hususlarda yeterli akademik calismanin
bulunmadigini belirtmekte ve otel imajin1 otel markalarinin basarist i¢in 6nemli gérmektedir. Bu
noktadan hareketle, kullanici gidiimlii igerikler isletmelerin imaji ve {iniiniin devamliliginda 6nem
kazanmaktadir. Bu calismanin amaci, turizmde isletme imaji ve isletme iiniiniin devamliliginda
kullanict giidiimlii iceriklerin 6nemini ortaya koymaktir.

Isletme imaji Kavram

Imaj kavrami, hizli teknolojik degisim ve hizli bilgi akisinin yasandig: giiniimiiz diinyasinda,
stirekli farklilasan rekabet kosullar1 karsisinda ayakta kalabilme ugras1 veren isletmeler icin 6nemli bir
kavram haline gelmistir (Atalik, 2005: 3; Yilmaz, 2002: 8). Bir konu, bir kurulus, bir kisi, bir iilke
veya bir iriinle ilgili imaj basit bir tanimlamayla; hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢cogunlugunun bir
tilke, konu veya tirtin ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilari olarak ifade edilmektedir (Avcikurt, 2005:
18). Baska bir ifade ile imaj, kisi veya kurumlarin birbirleri tizerinde isteyerek ya da istemsiz olarak
birakmus olduklar1 izlenimlerdir (Erdogan vd., 2005: 53). Imaj aym zamanda; yiiksek bilinirlik, kalite,
deger, duygu, heyecan, istikrar, gii¢, sirket degeri, marka degeri, sadik tiiketici, etkili iletisim/tanitim
(gorsel kimlik/reklam/PR), iyi motivasyon, etkili ¢alisan/yonetici iliskisi, personel mutlulugu, miisteri
mutlulugu, istikrarli satig, yiiksek kapasiteli lretim, disiik maliyet, yiiksek fiyat, iyi kar, ticari
basari/avantaj, prestij, giivenilirlik, saglikli biiylime, kriz donemlerinde giivence gibi anlamlara da
gelmektedir (Lemmink vd., 2003: 3). Kisiler, kurumlar, iriinler, hizmetler, tilkeler, sehirler sahip
olduklar1 ve koruyabildikleri olumlu imajlar1 dogrultusunda aranir, 6zlenir, begenilir ve tercih edilir
olabilmektedir (Uman, 2005: 329).

Isletme imaj1, pazarlama yazininda ¢ok eski olmamakla birlikte (Lee, 2004: 2; Nguyen ve
Leblanc, 2001: 228) gesitli bilim dallarinda, farkli bigimlerde tanimlanmis ve farkli anlayislar iginde
degerlendirilmistir (Atalik, 2005: 3). Genel olarak isletme imaji, “isletmenin iligkide bulundugu
gruplarin algilamalar1 sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz diisiinceler biitiinii” (Ayhan,
1999: 113; Barich ve Kaotler, 1991: 94; Nguyen ve Leblanc, 2001: 228; Nguyen, 2006: 230) seklinde
tanimlanabilmektedir.  Isletme imaji, isletme ismi, mimarisi, ideolojisi, kurucusu, iiriin/hizmet
cesitliligi, 6zellikleri ve kalite izlenimi gibi igletmenin bir¢ok fiziksel ve davranigsal niteligi ile ilgilidir
(Ibicioglu ve Avci, 2003: 27). Bu nedenle isletme imaj1 iki onemli bilesenden olusmaktadir. Bunlar;
fonksiyonel bilesen ve duygusal bilesendir. Fonksiyonel bilesen, kolayca olciilebilen, somut
karakteristikler icerirken, duygusal bilesen ise bir isletmeye karsi olan duygu ve tutumlarla
sekillendirilen psikolojik Olgiitleri icermektedir. Bu duygu ve tutumlar, isletme ile olan deneyimler
sonucu olusmaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998: 7; ibicioglu ve Avei, 2003: 27; Nguyen, 2006:
231; Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Bu nedenle isletme imaji, toplumun isletmeleri ¢esitli
ozellikleriyle birbiriyle kiyasladigi genel bir siirecin sonucudur. Bir isletme, tek bir imaj yansitmaktan
daha ¢ok, her biri isletme ile farkli tecriibe ve iliski icerisinde olan miisteriler, ¢alisanlar ve ortaklar
gibi gesitli gruplara gore farkli imajlar sunabilmektedir (Nguyen, 2006: 231).

Isletme imaji, isletmenin en dnemli niteliklerinden biri olmakla kalmayip, ayn1 zamanda bir
yonetim fonksiyonudur. Bu kavram pek ¢ok isletmenin dikkatini ¢ekmekte ve her gegen giin
yenilenmektedir. Isletme goriintiisiindeki degisimler, ekonomik ve sosyal degisimleri, yeni isletme
yapilanmalarini ve yeni faaliyet alanlarmi yansitmaktadir. Imaj giiniimiizde sadece pazarlama alaninin
konusu olmaktan ¢ikmis ve ist yonetimin kullanmasi gereken stratejik bir arag haline gelmistir
(Erdogan vd., 2005: 53). Olumlu bir isletme imaji1, organizasyonun devamlilig1 ve stratejik basarisi
i¢in bir gereklilik olmustur (Erdogan vd., 2005: 53; Nguyen ve Leblanc, 2001: 229). isletmeler hayatta
kalabilmek i¢in miisteri ve halkin géziinde rakiplerden daha farkli olduklar1 imajini1 pazarlamak (Eren,
2002: 266) ve boylelikle imajinin devamliligini saglamak zorundadir.

isletme Unii Kavram

Isletme {inii, ekonomi, orgiitsel kiiltiir ve pazarlama alaninda calisan pek cok arastirmaci
tarafindan incelenmektedir. Ekonomistler igletme iiniinii {iriin kalitesi ve iiriin fiyat1 ile iliskilendirerek
incelemekte, Orgiitsel arastirmacilar, isletme {inlinii Orgiit performansina hatta Orgiitiin ayakta
kalmasina ¢ok onemli katkilar saglayan sosyal bir kimlik olarak ele almaktadir (Fombrun ve Shanley,
1990: 254; Nguyen ve Leblanc, 2001: 228; Rose ve Thomsen, 2004: 201). Pazarlama alaninda ¢alisan



yazarlar ise {inii, bir marka olarak gérmekte ve isletmeye duyulan giiven ile bagdastirmaktadir. Isletme
{ini, bir isletmenin ge¢mis dénem faaliyetlerinin bir sonucudur. Isletme {inii, isletmenin ge¢misinin bir
aynasi olarak kabul edilmektedir (Brammer ve Pavelin, 2004: 707; Rose ve Thomsen, 2004: 201;
Yoon vd., 1993: 216). isletme iinii, “isletmenin, diger lider rakiplerine kiyasla tiim temel ayirt edilen
unsurlarini tanimlayan gegmis eylemlerinin algisal temsili” seklinde ifade edilmektedir (Baka, 2016:
149).

Iyi bir iine sahip olmak, isletmenin faaliyet gosterdigi sektdrde ve hedef gruplarina karsi iyi bir
imaj olusturmasina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte, hem igletme imaji hem de isletme {inii, bir
isletme hakkinda sahip olunan algilar olarak goériilmektedir. Hem isletme imaj1, hem de iinii isletmeye
giiven duyulmasi sonucu, giiven ise isletme ile yasanilan deneyimler sonucu olusmaktadir. Buna
ragmen bir igletmenin iiriin ve hizmetini hi¢ kullanmamis ve isletme ile hi¢bir deneyim yagamamig bir
miisteri bile isletmeye giiven duyabilmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228-229). Ciinkii isletme
iinii Orgiitsel inandiriciligin temel bir uzantist olarak goriilmekte ve isletmeye ait gegmis eylem ve
davranis kayitlar1 degerlendirilmektedir (Baka, 2016: 149).

Turizmde isletme Imaji ve Uniiniin Onemi

Hizmet isletmeleri icinde faaliyet gosteren turizm isletmelerinin, birbirlerinden c¢ok farkli
hizmetler sunmamalar1 nedeniyle, giinden giine bu isletmelerin birbirine ¢ok benzer hale geldikleri
goriilmektedir. Yillar once Kennedy “miisterilere fiyat, kalite, tasarim ve Ozellikler agisindan
birbirinden farklilik gostermeyen iiriinler sunuldugunda miisterilerin satin alim kararlari, isletmenin iin
ve imajindan etkilenecektir” diyerek bu konudaki goriisiinii ortaya koymustur (Atalik, 2005: 2). Bu
ongori gegerliligini korumakta ve gliniimiizde de isletme imajimin ve {inliniin, turizm isletmelerinin
sunmus olduklar1 hizmetlerin birbirine yakin ya da kiyaslanmasinin zor oldugu durumlarda, miisteri
tercihlerinde 6nemli rol oynadigi, iletisim ve tecriibe yoluyla misterinin zihninde olustugu ve zaman
icerisinde geliserek miisterinin kararlarinda etkili oldugu diisiiniilmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001:
228; Ruyter ve Wetzels, 2000: 640).

Isletme imajimin ve isletme iiniiniin turizm isletmelerine sagladig1 pek ¢ok yarar bulunmaktadir.
Her seyden once isletme imaji ve iinii, potansiyel miisterilerin iiriin segme davraniglar1 lizerinde
dogrudan etkiye sahiptir. Isletmeler bu yolla rakipleri karsisinda 6nemli rekabet avantajlar1 elde
edebilmektedir (Dogan vd., 2003: 120; Nguyen, 2006: 229; Nguyen ve Leblanc, 2001: 229). Olumlu
isletme imaj1 ile giiven birbirine paralellik gostermekte ve miisterilerin satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir. Bir isletmenin higbir iriiniinii ya da hizmetini satin almamig bir miisteri bile,
isletmenin  sahip oldugu olumlu imaj sebebiyle satin alma eylemini o isletmede
gergeklestirebilmektedir (Flavian vd., 2005: 447; Nguyen ve Leblanc, 2001: 229; Ruyter ve Wetzels,
2000: 642). Olumlu bir igletme imajimnin bir isletmeye sagladigi yararlar su sekilde Ozetlenebilir
(Ibicioglu ve Avci, 2003: 29):

e Satin alma davranisi; Belirli isletmelerin mallarinin veya hizmetlerinin kaliteli olduguna dair
toplumda olusan kanaatler, ilgili isletmelerin reklam ve promosyon giderlerini azaltmaktadir.

e Algida secicilik; Bireylerin belirli bir konuda sahip oldugu kanaat, algida segicilik
olusturacaktir.

e Diizenleme Davramsi; Bireyler farkli kaynaklardan elde ettigi bilgileri kendi zihin
haritalarinin olusumunda kullanmakta ve daha sonra edindigi bilgileri s6z konusu haritaya
gore yorumlamaktadir.

e Telafi (tamamlama) davramsi; Bir igsletme hakkinda eksik bilgilere sahip olan bireyler,
kurum ile ilgili diigiincelerini igletme hakkinda daha 6nce sahip oldugu bilgilerle ikame
etmektedir.

Miisteri sadakati lizerine yapilan arastirmalarda da, miisterinin bir isletmeye tekrar geri donmesini
etkileyebilecek faktorler arasinda isletme imajmin ve iiniiniin 6neminin fazla oldugu vurgulanmaktadir
(Avcikurt ve Koroglu, 2006: 12; Hart ve Rosenberger, 2004: 88; Lee vd., 2006: 245; Romaniuk ve
Sharp, 1999: 2; Yildirim, 2005: 129). Giiniimiizde turizm isletmeleri miisteri elde etme ve miisteri
sadakati yaratma konusunda isletme imajin1 ve {iniinii en etkili araglardan biri olarak gérmektedir.



Imajin zamanla kazamilan satin alma/tiiketme tecriibesi birikiminin bir fonksiyonu olmasi
nedeniyle bir¢ok isletme yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve isletmeye bagh
miigteri haline getirebilmek amaciyla, reklam ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir
(Atalik, 2005: 4). Isletme imaji ve iinii olusturma siirecinde halkla iligkiler ve sponsorluk, reklam,
medya ile iliskiler, ¢ikar gruplaryla iligkiler, fiziksel unsurlarin goriiniimii, misteri ile iliskiler ve
iletisim,  toplanti ve konferanslara ev sahipligi yapmak gibi faaliyetlerinin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir (Ibicioglu ve Avci, 2003: 30; Rittichainuwat vd., 2001: 84). Ancak internet
kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte iletisim tek yonlii olmaktan ¢ikmis, miisteriler de isletme imaji
ve iiniiniin olugmasinda etkin rol oynamistir.

Glinlimiiz toplumlarinda kiiresellesme ve buna bagli olarak biiyilkk degisimlerin oldugu
ortamlarda, kurumlarin ve isletmelerin rekabet saglayici, gliglii ve farkli bir imaj ve isletme {inii
olusturmalar1 gerekmektedir. Giiglii bir isletme imaj1 ise iyi bir imaj yonetimini gerekli kilmaktadir.
Kurumlar, iirlin, marka, sirket, sektor, butik, iilke veya kullanici imajlarinin tiimiinii bir biitiin olarak
ele alarak yonettikleri ve yasama gegirdikleri takdirde basariya ulasacaktir (Cerik ve Erkmen, 2006:
29-30). Ancak bu noktada kullanict glidiimlii i¢eriklerin 6nemi yadsinamamaktadir.

Kullanic1 Giidiimlii icerikler

Bireylerin diger bireylerle iletisim kurmasi, fikir ve bilgi aligverisinde bulunmasi dogasinda var
olan bir olgudur (Giilmez, 2011: 30). Olumlu ve/veya olumsuz deneyimlerinden s6z etmeleri,
gezdikleri, gordiikleri yerler hakkinda konusmalari, deneyimleri hakkinda bilgi vermeleri, diger
bireylerin deneyimlerinden faydalanmak istemeleri dogal bir ihtiya¢c olarak goriilmektedir. Bu
ihtiyaglarin giderilmesi noktasinda bireyler, farkli iletisim faaliyetlerine yonelmektedir (Giilmez ve
Tiirker, 2014: 293). Ozellikle, yabanc: bir iilkeyi ziyaret edecek olan potansiyel miisteriler, daha 6nce
ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkinda sinirli bilgiye sahiptir ve ana bilgi kaynagi olarak interneti
kullanmaktadir (Volo, 2010: 297-298). Web 2.0 uygulamalarinin hizli bir sekilde biiylimesine bagli
olarak, internet kullanicilari, yalnizca internet iizerinden bilgi alabilmekle birlikte internette bilgi de
olusturabilmektedir (Chiu ve Leng, 2017: 32). Diinyada internet kullanimi ve niifus istatistikleri Tablo
1’de yer almaktadir.

Cizelge 1: Diinyada Internet Kullaninm ve Niifus Istatistikleri

Diinyada Internet Kullanim ve Niifus istatistikleri
(30 Haziran 2017)
Dinvadakd Bilecl Niifus Diinya ;ntern(e; 0KI}Illla.nm ” l{ntern;t
iinyadaki Bolgeler . ayisi aziran ullanic1 Sayist
(2017) Niifusu % 2017) %

Afrika 1.246.504.865 16.6 % 388.376.491 10.0 %
Asya 4.148.177.672 55.2 % 1.938.075.631 49.7 %
Avrupa 822.710.362 10.9 % 659.634.487 17.0%
Latin
Amerika/Karayipler 647.604.645 8.6 % 404.269.163 10.4 %
Orta Dogu 250.327.574 3.3. % 146.972.123 3.8%
Kuzey Amerika 363.224.006 4.8. % 320.059.368 8.2. %
Okyanusya/Avustralya 40.479.846 0.5% 28.180.356 0.7 %
TOPLAM 7.519.028.970 100.0 % 3.885.567.619 100.0 %

Kaynak: Internet World Stats, 2017

Teknolojik gelismeler ve iletisim kurma istegi ile mesafeler ortadan kalkmaktadir. Internet, cep
telefonu, elektronik posta ve video paylasim siteleri bilgi paylasimini daha kolay hale getirmektedir
(Cifci ve Kogak, 2009: 102). Tiim bu sosyal platformlar, ilk basta isletmelerin tanitma faaliyetlerine
imkan tanirken, daha sonra musterilerin kullandiklar1 mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri sanal ortamda
paylasabilecekleri ve yorum yapabilecekleri bir ortama doniigsmiistiir. Bir {iriin, hizmet ve/veya isletme
ile ilgili yapilan olumlu/olumsuz yorumlar, satin alma karar1 agamasinda miisterilerin tercihlerinde
etkili olmaya baslamistir (Jeong ve Jeon, 2008: 122; Sarusik ve Ozbay, 2012: 2). Miisterilerin
tecriibeleri dogrultusunda bilgilerini paylasma istekleri kullanici giidiimlii igeriklerin var olmasini



beraberinde getirmistir. Kullanici giidiimlii igerikler, hem bilgi paylasiminda hem de karar agamasinda
bir bilgi kaynagi olarak agirlama ve turizm hizmetleri tiiketicileri tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Cevrimigi tiiketici hesaplari, ayrintili, giincel, bilgilendirici ve giivenilir bilgi
icermesi daha muhtemel olarak algilanmaktadir (Lu ve Stepchenkova, 2015: 121).

Kullanier giidiimlii igerikler, dijital video, blog yazarligi, podcasting (internet {izerinden ses ve
goriintii dosyalarinin dagitilmasini saglayan teknoloji), cep telefonu, fotografcilik, sosyal aglar ve
forumlar1 da igermektedir (Mendes-Filho ve Tan, 2009). Bir diger ifade ile kullanilan sosyal mecralar,
bireylerin goriis ve deneyimlerini birbirleriyle paylastiklart ¢evrimigi bir teknoloji olmakla birlikte
farkl icerikteki mesajlarin (metin, ses ve video gibi vb.) yaymlandigt ortamlardir (Alikili¢ ve Onat,
2007: 903). Bu ortamlar, seyahat bloglar1 (6r. TravelBlog), ¢evrimigi seyahat topluluklari (or.
LonelyPlanet), turistik incelemeler (6r. TripAdvisor) ve sosyal aglar (6r. Facebook) gibi web
sitelerinde kullanic1 giidiimlii igeriklerin sayisinda artis saglamistir (Chiu ve Leng, 2017: 2017: 32).
Uluslararasi yazinda ad1 “User Generated Content” olan kavram, ulusal yazinda “Kullanict Giidimlii
Icerik” olarak ge¢mektedir (Alikilic ve Onat, 2007; Sabuncuoglu ve Giilay, 2013). Kavram, Lu ve
Stepchenkova (2015: 120) tarafindan “kamuya agik erisilebilir web sitelerinde yayinlanan ve parasal
kar veya ticari c¢ikar ile dogrudan baglanti kurulmadan yaratilmig bir c¢alisma” olarak
tanimlanmaktadir.

Kullanicr giidiimli igerikler, internet kullanicilart tarafindan olusturulan potansiyel miisterilere
ilham veren, diger miisterilerle goriis ve yorum aligverisinde bulunulan ve seyahat kararlarim
sekillendiren platformlardir (Mendes-Filho ve Tan, 2009). Carroll (2014) tarafindan 2500 turist
iizerinde yapilan ¢aligmada; katilimcilarin %46’sinin otel rezervasyonu yapmadan once gevrimigi
degerlendirmeleri kullandig1, Y kusagmin (18-34 yas araligimin) %45°1 rezervasyon yapmadan dnce
cevrimici otel yorumlarm kullanmaya daha yakin oldugu, katilimeilarin %38’inin ¢evrimici otel
yorumlarin1 otel secenekleri belirlemek icin kullandigi, %?28’inin ise Onceden belirlenen otel
seceneklerini elemek i¢in kullandig1 sonucuna ulagilmigtir.

Internet tartisma panolarinda, forumlarda ve bloglarda yer alan kullanici giidiimlii igerikler,
iriin, marka, isletme ve hizmetler hakkinda miisterilerin daha ¢ok kisisel olan goriis, deneyim, tavsiye
ve yorumlarini kapsamaktadir. Kullanici gidiimlii i¢erikler, metin, gorsel, video, internette hazirlanan
veya sonradan internete kopyalanan yayin ve farkli diger formlari igerebilmektedir (Krishnamurthy ve
Dou, 2008: 1). Kullanic1 giidiimlii igerikler, miisterilerin destinasyondaki turistik deneyimleri
konusunda kendi istekleri ile gonderdikleri zengin ve giivenilir geribildirimleri bir araya toplamaya
izin vermektedir. Bu da, miisterilerin destinasyona yonelik fikirleri, goriigleri ve davraniglarinin
pazarlamacilar ve aragtirmacilar tarafindan daha iyi anlagilmasina yardimci olmaktadir (Lu ve
Stepchenkova, 2015: 135).

Turizmde Isletme Imaji Ve isletme Uniiniin Devamhhginda Kullamer Giidiimlii Iceriklerin
Onemi

Miisteriler, muhtemel destinasyon, ulasim, konaklama ve bos zaman etkinlikleri arastirmalarina
ve bu lriin ve hizmetleri online olarak satin almaya olanak taniyan kontrol edilebilen g¢evrimigci
kaynaklara sahiptir (Akehurst, 2009: 52). Bu sebeple kullanici giidiimlii igerikler, turizm sektoriinde
o6nemli bir konumdadir. Sosyal iletisim hizmetleri gz oniine alindiginda kullanic1 glidiimlii igerikler
miisteri memnuniyetinde etkin bir unsur olarak ortaya ¢ikmakta ve isletme imaj1 ve bilinirligi tizerinde
temel bir etkiye sahip olmaktadir (Jansen vd., 2009: 2169).

Kullanic1 giidiimlii igerikler, hem otel hem de destinasyon {iniliniin yonetilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir (Baka, 2016: 160). Bilgi arama ve rezervasyon yapma konusunda internet kullanimi
arttik¢a, oteller igin isletme {inii daha 6nemli bir hale gelmektedir. Olumsuz kullanici gidiimlii
icerikler memnuniyetsizlik ifade etmekte ve potansiyel miisterileri etkilemektedir (Del Chiappa ve
Dall’Aglio, 2012: 449). Cox ve arkadaslar1 (2009: 748) tarafindan kullanici giidiimlii igeriklerin
miisterilerin satin alma kararlarini zorunlu kilmamasina ragmen, tirtin ve hizmetlerin bu platformlarda
yorumlamasinin igletmelerin tiniinii gelistirme potansiyelinin oldugu ifade edilmistir.

Baka (2016) tarafindan yapilan ¢aligmada, kullanic1 giidiimlii iceriklerin seyahat sektoriindeki
isletme tniinti nasil degerlendirildigi ve nasil derecelendirildigi sorularina cevap aranmustir.
Aragtirmaci igletme {inii yonetimi konusunda kullanici giidiimli iceriklere iliskin kavramsal bir model



sunmaktadir. Gretzel ve arkadaslar1 (2007) tarafindan yapilan arastirmada kullanic1 giidiimlii igerikleri
okuyan katilimcilarin goriigleri saptanmustir. Arastirmacilar, kullanict  giidiimli  igeriklerin,
katilimeilarin % 86,6’sinin kararlarina olan giivenlerini artirdigi, % 85,3’tiniin gidilecek yeri hayal
etmelerini kolaylastig1, % 82,4 liniin riski ve belirsizligi azaltmalarina yardim ettigi ve % 80,2’sinin de
etkili bir seyahat plan1 yapmalarina yardimci oldugu sonucuna ulagmistir.

Zhang ve Mao (2012) tarafindan yapilan ¢alismada otel imajinin otellerin miisteri se¢imi ile
biiyiik oranda iligkili oldugunu ortaya konulmustur. Arastirmacilar, kullanici giidiimlii i¢eriklerin otel
imajin1 ve dolayist ile otellerin misteri tercihlerini etkiledigini belirtmistir. Miisteriler, kullanici
giidiimlii igerikleri incelerken bu icerikleri 6ziimsemekte ayni zamanda da ortak calismaya dayali
cevrimigi bir topluluk vasitasiyla oteller hakkindaki imajlarini olusturmaktadir. Bununla birlikte
Akehurst (2009) tarafindan yapilan ¢alismada kullanict giidiimlii igeriklerin pazarlama yonetimi ve
pazarlama arastirmalari i¢in degerli oldugu belirtilirken, bu igeriklerin miisteri profillemesi, miisteri
kazanimi, marka bilinirligi ve isletme {iniiniin yonetimi i¢in de kullanilabilecegi vurgulanmistir.

Liang ve arkadaslar (2013: 7) tarafindan yapilan ¢alismada bir isletmenin mal ve hizmetlerini
tecriibe ettikten sonra miisterilerin goriis bildirme konusunda motive oldugu ifade edilmektedir.
Aragtirmacilar, bu turistik mal ve hizmetlerle ilgili goriis bildirme isteginin, turistik mal ve hizmetler
konusunda potansiyel miisterilere yardim etme/onlari uyarma, mal ve hizmetlerini tavsiye ederek
isletmeye yardim etme, toplumda kendilerini daha iyi tanimlamak igin sosyal yardimlarda bulunma,
cevrimici seyahat topluluklar i¢in daha iyi bir sosyal entegrasyon gelistirme ve kullanici giidiimlii
iceriklerin isletme imajini etkiledigi inanciyla giicii isletme ile ilgili tecriibeye sahip olan gezginlere
yonlendirme konularini i¢erdigini belirtmektedir.

Aydin (2016: 14) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
oldugunu fark eden turizm isletmelerinin TripAdvisor gibi kullanici giidiimli igerikleri barindiran
sosyal platformlardan etkin yararlanmaya g¢alistiklar1 belirtilmistir. Arastirmaci, turizm isletmelerinin
bu platformlar1 kullanarak miisterileri ile iyi iligkiler gelistirmek, yeni miisteriler kazanmak ve isletme
imajin1 korumak gibi c¢alismalar yaptiklarin1 ve kullanicilar tarafindan paylasilan olumlu ve olumsuz
bilgilerin en ¢ok da bu isletmelerin imajini etkilediginin diisiintildiigiinii ifade etmistir. Kullanici
giidiimlii igerikler, gidilen yerler, yapilan etkinlikler, turizm tirtinleri ve ulasim vb. konularda yapilan
olumlu ve olumsuz yorumlari igermektedir (Banyai, 2012: 426).

Olumlu Kullamel Giidiimlii icerikler

Miisteriler, sahip olduklari olumlu deneyimlerden sonra bu deneyimlerini ilk olarak yakin
cevresiyle paylagsmak istemektedir (Caylak ve Tolon, 2013: 27). Ancak bu paylasim yakin gevreyle
sinirli kalmamakta, kullanict giidiimlii icerikler vasitasiyla potansiyel tiim miisterilere ulagmaktadir.
Kullanic1 giidiimlii icerikleri barindiran platformlarin ana islevi yalnizca kullanict giidiimlii igerikleri
inceleme ve derecelendirme degil, ayn1 zamanda turizm isletmelerine iliskin konaklama, yeme-igme
ve kiiltiirel mekanlarin fotograf ve videolarmi toplayip yaymaktir. Miisteriler kendi igerigini
yiikleyebilmekte ve diger tiiketicilerin yiikledikleri icerikleri takip edebilmektedir (Bulchand-Gidumal
vd, 2011: 237).

Olumlu bir igletme imaji miisteri memnuniyeti saglamakta (Zhang ve Mao, 2012: 124) yalnizca
yeni miigterileri ¢ekmekle kalmayip aynm1 zamanda memnuniyetsiz miisterileri geri kazanmada da rol
oynamaktadir (Harrison-Walker, 2001: 407). O’Connor (2010) tarafindan yapilan ¢alismada Londra
pazarindan rastgele segilen 100 TripAdvisor oteli icerik analizine tabii tutulmustur. Memnuniyet ve
memnuniyetsizligin yaygin nedenleri saptamak amaciyla yapilan arastirmani sonucunda birkag otelin
isletme iiniinii etkin bir sekilde yonettigi ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica, elestirilere yanit verme segenegi
olmasina ragmen az sayida otelin bu elestirileri ciddiye aldigi sonucuna da ulagilmstir.

Bulchand-Gidumal ve arkadaslart (2011) tarafindan yapilan c¢alismada iicretsiz Wi-Fi
kullaniminin 6nemi belirlenmeye caligilmigtir.  Mart 2010°da Avrupa'daki en popiiler 200 turizm
destinasyonunda yer alan otellerle ilgili TripAdvisor degerlendirmeleri analiz edilmistir. Arastirmanin
sonunda, ticretsiz Wi-Fi kullanimi1 hizmeti sunan otellerin TripAdvisor derecelendirmelerini %8
oraninda artirdiklar ortaya ¢ikarilmistir. Bu noktadan hareketle isletmelerin yaptigi her uygulamanin
kullanict  giidiimli  igerikler vasitasiyla sosyal platformlarda biiyiik yanki uyandirdigi
sOylenebilmektedir.



Barreda ve Bilgihan (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada marka imajin1 olumlu ya da olumsuz
olarak etkileyebilecek faktorleri belirlemek ftizere kullanicilar tarafindan yapilan 17.357 yorum
incelenmistir. Yoneticilerin, mevcut miisterilerin otel deneyimlerini incelediklerinde olumlu bir
isletme imaj1 olusturmada hangi unsurlarin etkili oldugu bilgisine ulasacaklarii belirtmistir. Yapilan
arastirmada kullanic1 giidiimlii iceriklerde mevcut miisterilerin daha ¢ok temizlik konusunu dile
getirdigi ve bu konunun ortak bir endise oldugunu ortaya konulmustur. Arastirmacilar, gezginlerin
aligveris, havaalanlar1 ve restoranlar gibi bolgelere elverisli bir konuma ve iyi egitilmis, nazik
calisanlara sahip otellere olumlu elestiriler yazilma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu da ifade
etmistir. Iyi egitilmis bir calisandan alinms hizmetin kalitesi miisteri tatmini sagladigi, miisterinin
zihninde olumlu bir marka imaji olusturdugu ve bunun olumlu bir yoruma doniisecegi sonucuna
ulagilmistir. Dogan ve arkadaglar1 (2016: 15) tarafindan yiyecek ve igecek isletmeleri {izerine yapilan
calismada calisanlarin isletmenin yiizii oldugu ve misafirlerle olan diyaloglarinin isletme imajini
onemli Ol¢iide etkiledigi belirtilmistir. Esitti ve Isik (2015: 18) isletmelerin de kullanict gidimli
igeriklerin 6neminin farkina vardiklarini, kurumsal varliklarini devam ettirmek ve miisteriler iizerinde
olumlu bir imaj birakabilmek adina sosyal medyay1 kullandiklarimi ifade etmektedir. Bununla birlikte
turizm isletmeleri sosyal medyada kurumsal kimliklerini yansitarak kendi istedikleri imajt
sergileyebilme yetisine sahip olmaktadir.

Eryilmaz ve Zengin (2014) tarafindan yapilan c¢aligmada sosyal medyada konaklama
isletmelerine yonelik tiiketici yaklagimlarinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirmacilar sosyal
medyada konaklama isletmelerine yonelik tiiketici yaklagimlarinin genelde olumlu oldugu sonucuna
ulagsmustir. Calismada, bu olumlu yaklasimin konaklama isletmeleri tarafindan degerlendirilmesinin
isletmeye imaj, konaklama ve gelir artis1 konularinda olumlu katkilar saglayabilecegi belirtilmistir.

Olumsuz Kullanic1 Giidiimlii icerikler

Miisterilerin satin alma kararlarinda bir turistik {iriin ve/veya hizmet ile ilgili olumsuz bir
bilginin olumlu bilgiden daha fazla tesiri bulunmaktadir (Avcilar, 2005: 336). Bunun yani sira
kullanici giidiimlii igeriklerin olumsuz bir bilgi kaynagi da oldugu belirtilmektedir (Pan vd., 2007: 36).
Kullanic1 giidiimlii igeriklerde turistlerin sikayetleri arasinda erisilebilirlik, yiyecek kalitesi,
konaklama hizmetleri, yliksek fiyatlar ve park hizmetleri yer almaktadir (Carson, 2008; Wenger,
2008).

Olumsuz kullanict giidiimlil i¢erikler vasitastyla imaj1 zarar goren bir isletme uzun siire akildan
cikmamakta (Zheng vd, 2009: 725) ve bu zarar ile birlikte miisteri kaybi ortaya ¢ikmaktadir. Buna
oranla igletmelerin gelirlerinde de diisiis yasanmaktadir. Olumsuz imaj, uzun zaman alacak pazarlama
harcamalar ile silinebilmektedir. Yeni miisteri kazanmak mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha
maliyetli bir istir (Giilmez ve Tiirker, 2014: 295). Bununla birlikte olumsuz kullanici glidiimlii
icerikler hayal kirikligim1 ve miisteri memnuniyetsizligini artirmakta, olumsuz miisteri tepkilerini
gliclendirmekte (Zheng vd., 2009: 720) ve isletmenin tiniinii de kotii yonde etkilemektedir (Ekiz vd.,
2012: 97). Kullanicr giidiimlii igerikler her zaman miisterilerin karar verme siirecini baglatan giivenilir
bir mesaj sunmamakta, olumsuz kullanici giidiimli igerikler isletme {iniine (Liang vd., 2013: 1) ve
imajii zarar vermektedir (Litvin vd., 2008: 461). Er6z ve Dogdubay (2012: 136) tarafindan yapilan
caligmada Symantec’in bir arastirma sirketi olan Applied Research ile birlikte sosyal medyanin yanlis
kullanimi sonucunda isletmelerin ugrayabilecegi zararlara iligskin hazirladiklar1 rapor incelenmis,
kullanict giidiimlii igeriklerin tasidigi en biiyiik risklerden birinin “marka imajmin zedelenmesi”
oldugu tespit edilmistir.

Ekiz ve arkadaslar1 (2012) kullanic1 giidiimlii igeriklerin miisterilerin karar verme siirecinde
etkili oldugu ve bu igeriklere bagl oldugu gerekgesiyle isletme imaj1 ve iiniiniin risk altinda oldugunu
belirtmektedir. Zheng ve arkadaslari (2009: 720) ise memnun kalmayan misterilerin yalnizca
isletmeyi tekrar tercih etmemekle kalmayip, bu memnuniyetsizligini olumsuz igerik olarak yayma
ihtimali isletme imajin1 tehlikeye atan bir unsur olarak gorildiigini ifade etmektedir. Arastirmacilar
ayrica ¢aligmalarma dahil ettikleri olumsuz yorumlardan sadece birkacinin bile potansiyel miisterilerin
zihnindeki igletme imaj1 ve iiniinii tamamen yok edebilecegini de belirtmektedir.

Casalo ve arkadaslar1 (2011: 631) tarafindan yapilan ¢alismada belirli bir tine sahip olan
misterilerin yaptiklart yorumlarin potansiyel miisteriler tarafindan takip edilme niyetini ortaya



koymak amaglanmiglardir. Arastirmada, seyahat deneyimi fazla olan misterilerin potansiyel
miisterilerin davranissal niyetlerini etkileyecegi ve memnuniyet belirten kullanic1 giidiimlii igeriklerin
sundugu tavsiyelerin takip edileme olasiliginin yiiksek olacagi ongoriilmiistiir.

Glilmez (2011: 34) tarafindan yapilan ¢alismada olumsuz kullanici glidiimlii igeriklere bir 6rnek
verilmistir. Bu iceriklerin isletme imaji ve {iniinii olumsuz yonde etkiledigi agiktir. Ornege gore,
Doubtree ilgili odalari, rezervasyonlari olmasina ragmen baska miisterilere de satmistir. Odalarinin
baska miisterilere verilmesine sinirlenen miisteriler otelin ¢ok kotii olduguna dair bir e-posta
hazirlamig ve bu e-postay1 bir¢ok kisiye iletmistir. Bu e-posta milyonlarca kisiye ulasmis, otel oziir
dilemis, fakat ciddi bir zarara ugramanin 6niinii alamamastir.

Sonuc ve Oneriler

Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren turizm igletmeleri sosyal ve ekonomik degisimlerin
yasandigl, miisterilerin egitim seviyelerinin siirekli ylikseldigi, bununla beraber miisteri biling
diizeyinin ve tercihlerinin hizla degistigi kiiresel bir pazarda faaliyet gostermektedir. Miisterilerin
egitim seviyeleri arttik¢a ve biling diizeyi yiikseldikge, istek ve ihtiyaglar1 degismektedir. Bu degisim
dogrultusunda, istek ve ihtiyaglara paralel olarak turizm isletmelerinin sunduklari iiriin ve hizmet
cesitliligi artmakta ve turizm sektoriinde ulusal ve uluslararasi rekabetin miisteriler {izerinde
yogunlagmasina neden olmaktadir. Tim bu rekabet kosullarinda; miisterilerin isletmeye olan
tercihlerini etkileyen isletme imaj1 ve isletme {inli yadsinamayacak derecede 6nem tagimaktadir.

Isletme imaji ve iinii gegmis yillarda isletmenin gorsel agidan hedef kitleler tarafindan
taninmasini amaglarken, bugiin ise isletmenin var olma sebebinden, ana amaglarmmin ve ana
hedeflerinin ortaya konulmasina kadar uzanan isletme ile ilgili her tiirli konuyu igermektedir.
Glinlimiizde isletmelerin sunduklari tiim mal ve hizmet 6zellikleri taklit edilebilirken, iyi tanimlanmis
bir isletme imaj1 ve iinii taklit edilememektedir. Isletme imajmin ve iiniiniin miisterilerin alternatif
isletmeler aramasini engelledigi ayn1 zamanda da miisteri tercihleri ve satin alma davraniglar tizerinde
onemli derecede etkili oldugu aciktir. Turizm isletmelerinin hizmet sektoériinde bulunmasi ve
miigterilerin bir iiriinii ya da hizmeti satin almadan 6nce deneme sanslarinin olmamast géz Oniine
alimdiginda da miisteri tercihlerini ve satin alma davranislarini etkilemesi bakimindan igletme imajinin
ve iinliniin bu igletmeler i¢in ne derece 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica yapilan ¢aligmalarda
isletme imajinin ve iinlinlin miisteri sadakatinin olusturulmasinda ve gelismesinde de 6nemli bir yer
tuttugu agikca ortaya konulmustur.

Isletmenin sahip oldugu farkli hedef Kkitleleri iizerinde olumlu bir isletme imaji ve {inii
olusturabilmek icin girdigi iletisim cabalar1 da bu farkliliga bagh olarak degismelidir. Isletmelerin
giiclii bir isletme imaji kurabilmesi icin oncelikle, isletmenin c¢evresindeki kitlelerin, isletme
hakkindaki fikir, diigsiince, izlenim ve algilarin1 gosteren iyi bir dig imaj olusturmasi gerekmektedir.
Esitti ve Isik (2015: 25) da giinlimiizde isletmelerin yerlestirdikleri olumlu imajlarinin, basarili
olmalarinda son derece onemli bir yere sahip oldugunu ve internetin yaygin kullanimi ile birlikte
kullanic1 giidiimlii iceriklerin ortaya ¢ikmasinin turizm isletmelerinin imajlar iizerinde son derece
etkin oldugunu belirtmistir.

Seyahat, konaklama ve yeme-igme isletmelerinin var oldugu turizm sektoriinde geribildirimler
ve sikayetler daha dnce geleneksel yollarla elde edilirken, giinlimiizde kullanict giidiimli igeriklerin
yaygin hale gelmesiyle deneyim yasayan ziyaret¢iler tarafindan paylasilmaya baslamistir. Olumlu ve
olumsuz kullanict giidiimlii igerikler, potansiyel miisteriler i¢in bir bilgi kaynagi olmakta ve
zihinlerinde isletmeye iligkin bir imaj olusturmaktadir. O’Connor (2010) tarafindan kullanici giidiimlii
iceriklerin yonetilebilir oldugu ve goz ardi edilmemesi gerektigi belirtilmistir. Giiniimiiziin web
diinyasinda miisterilerle sanal satin alma noktasinda kesintisiz bir diyalog olusturulmus bir model
egemendir. Bununla basa ¢ikabilmek ig¢in, otellerin daha etkin olmasi, marka imajin1 korumak igin
stirekli misteri ile diyalog kurmasi gerekmektedir. Akehurst (2009) tarafindan kullanici giidiimli
iceriklerin turizm pazarlama yoneticilerini bilgilendirdigi ve bdylelikle ¢alismalarini kolaylagtirdig:
belirtilmigtir. Bagka bir ifadeyle, mevcut sadik miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteriler ¢ekmek igin
turizm isletmelerinin kullanici giidiimlii igeriklerden haberdar olmasi kritik 6nem tasimaktadir. Zheng
ve arkadaglar1 (2009) tarafindan yapilan ¢alismada memnun kalmayan miisterilerin yorumlarini
miimkiin oldugunca yaymaya calistiklar1 ve olumsuz etkilere neden olmak istedikleri belirtilmistir.



Aragtirmacilar, ele aldiklar1 birka¢ yorumun bile miisterilerin zihninde olusan igletme imajinin yerle
bir olmasina sebep olacak tiirde oldugunu ve zarar goren isletme imajinin uzun siire akillardan
cikmayacagini ifade etmistir.

Internet kullammin yayginlasmasi ve fikirlerin bu ortamdaki yayilma hiz1 diisiiniildiigiinde iilke
ve destinasyon bazinda gerceklesen tiim olaylar, faaliyetler, etkinlikler isletme imaj1 ve {iniinii de
dogrudan etkileyecektir. Bu gelismelerden etkilenen tiiketiciler, zihninde olusan en ufak bir
olumsuzlugu kullanic1 giidiimlii iceriklerde yansitmakta ve potansiyel miisterilerin zihninde olusacak
olan isletme imaji ve {iniinii de etkilemektedir. Litvin ve arkadaslar1 (2008: 462-463) tarafindan
destinasyon ile ilgili toplanan bilgilerin gelistirme yoluyla ziyaret¢i memnuniyetini artirma, ziyaretei
sorunlarin1 ¢ézme, ziyaretgilerin deneyimlerini hakkinda iyi ve kotii yorumlarint kesfetme, rekabet
stratejilerini analiz etme ve isletme imaji ve {niinii izleme gibi gorevleri yerine getirmek igin
kullanilabilecegi belirtilmektedir.

Kullanier giidiimlii igerikler igletmelerin imaji1 ve iiniiniin devamlilifinda 6énem kazanmaktadir.
Turizmde isletme imaji ve isletme {iniiniin devamliliginda kullanici glidiimlii igeriklerin 6nemini
ortaya koymayr amaclayan bu c¢alismanin sonucu dogrultusunda birtakim Oneriler asagida
sunulmustur:

e Turizm isletmeleri agisindan sinirsiz sayidaki isletmeler arasindan tercih edilebilir olmak son
derece 6nem tagimaktadir. Turizm isletmeleri sunulan mal ve hizmetlerin yani sira igletme
imaj1 ve Unll olugturmaya biiyiikk 6nem vermeli ve olumlu bir isletme imaj1 ve iinii yaratmay1
hedeflemelidir. Atesoglu ve Tiirker (2013: 114) tarafindan yapilan c¢alismada turizm
isletmelerinin herhangi bir ¢aba gostermeden sahip olduklari, algilanan bir imajlar1 oldugu
ifade edilmektedir. Bunun yani sira igletme yonetici ve yetkililerinin isletme imajin
iyilestirmek adina ¢aligsmalar yapmalari da gerekmektedir.

e Turizm isletmeleri kullanici giidiimlii igerikleri inceleyerek mevcut sikayetlerin ve
memnuniyetsizliklerin neler oldugunu saptamali ve miisteri memnuniyeti artirmak adina iiriin
ve hizmet kalitesini artirmalidir. Turizm isletmeleri, gézden kagan olumsuz bir yorumun
miigteri, imaj ve Uin kaybina sebebiyet verecegini unutmamalidir. Bununla birlikte, miisteri
memnuniyeti ve sadakati, igletmelerin imaji ve {inlinde oldukg¢a etkin bir rol oynamaktadir.
Dolayisi ile miisteri memnuniyeti ve sadakatini olusturmak i¢in hangi niteliklere sahip olmak
gerektigi isletme yoneticileri tarafindan tespit edilmeli ve tiim isletme bazinda uygulamaya
gecilmelidir.

e Barreda ve Bilgihan (2013) tarafindan kullanici giidiimlii igeriklerde bulunan olumsuzluklarin
degistirilemedigi ve kaldirilamadigi belirtilmis, ancak TripAdvisor gibi seyahat ile ilgili web
sitelerinin olumlu ve olumsuz yorumlara cevap verilebilmesi adina igletmelere “cevap hakki”
sundugu ifade edilmistir. Turizm isletmelerine saglanan bu imkan, isletmelerle miisterilerin
arasindaki engelleri kaldirmaktadir. Bu durum isletme imajinin devamliliginda da 6nem
tagimaktadir. Turizm isletmeleri yoneticilerinin aktif olmasi, miisterilerle bu yolla iletigim
kurmasi, olumlu bir marka imaj1 ve Uinii gelistirmesi gerekmektedir.

e Miisteri sikayetlerine aninda cevap verebilmek ve isletme yonetimini konudan haberdar etmek
adina kullanict giidiimlii iceriklerin buldugu platformlar siklikla kontrol edilmelidir.
Sikayetlere aninda cevap vermek isletmelerin miisteri goriislerinin 6nemsendiginin de bir
isareti olacaktir. Miisterilerden gelen sikayetlerin nasil degerlendirildigi de dnem tagimaktadir.
Isletmelerin interneti miisteri odakli kullanmalar1 isletmeye fayda saglayacaktir. Caylak ve
Tolon (2013: 28) tarafindan yapilan ¢alismada miisterilerin aldiklari iiriin ve hizmetlerden
memnun kalmadiklarinda sikayet etme egilimlerinin oldugu ve bunun i¢in bir sikayet yonetim
sistemi olusturulabilecegi ve sikayetlerin 6nce isletmelere yapilmasinin saglanabilecegi ifade
edilmistir. Isletmeler, sikdyet ydnetim sistemi kullanarak sikayetlere geri doniis yapmali ve
boylelikle sorunu biiylimeden ve potansiyel miisterilerin algilarindaki imaji ve iiniini
zedelemeden ¢ozmelidir. Cift¢i (2016) tarafindan sosyal platformlarda yer alan bilgilerin her
zaman dogruluk barindirmadigi, {riin, hizmet ve isletmeyle ilgili yamiltici bilgilerin de
olabilecegi belirtilmistir. Bu gibi durumlara engel olmak i¢in isletmelerin denetim saglamasi
gerekmektedir.



e Dogasi geregi tiiketimden once degerlendirememeleri, miisterilerin turistik iirlin ve hizmetleri
satin alma siireglerinde igletmenin imaji ve iiniini géz Oniinde bulundurduklar1 asikardir.
Dolayisi ile karalanan bir isletme imaji ve iinii tercih edilmeme nedenidir. Isletmeler bu
durumla kars1 karsiya kalmissa karalanan imajlarini diizeltmek icin reklam, tanitim, kampanya
gibi faaliyetlere bagvurmalidir. Isletmeciler, miisterilerin gercek ihtiyaclar1 dogrultusunda
dogru hizmetler sunabilmek i¢in bu vizyonla ¢alisanlarint donatmalidir. Miisterilerin gercek
beklentilerini tahmin ederek tatmin saglamak isletme imajini da iyilestirecektir.

e Internetin ve kullanici giidiimlii iceriklerin 6nemi turizm isletmeleri tarafindan kavranmali,
kullanict giidiimlii igeriklerin bulundugu platformlarda aktif olmali, isletme ile ilgili yanlis
veya eksik bilgiler varsa diizeltmelidir. Isletmeler, sosyal platformlar: takip edebilecek
profesyonel bir ekip kurmalidir. Boylelikle isletme imaji ve {inlinlin devamliligin
saglayabilecektir.

Turizmde isletme imaj1 ve igletme {iniiniin devamliliginda kullanici glidiimlii igeriklerin 6nemini
ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alisma bir derleme niteligindedir ve mevcut yazin arastirmalar 1s18inda
hazirlanmistir. Bundan sonra yapilacak olan aragtirmalara yol gosterebilecegine ve Onemli katki
saglayabilecegine inanilmaktadir. Yapilan bu caligmaya turizm sektorii icerisindeki tiim turizm
isletmeleri dahil edilmistir. Bundan sonraki ¢aligmalara tavsiyeler su sekilde olacaktir:

e Sektdr dinamiklerini olusturan seyahat, konaklama ve yeme-igme isletmeleri ayr1 ayri ele
aliabilir.

o Tiirkiye’de yapilan c¢aligmalar ile uluslararasi boyutta yapilan calismalar karsilagtirilarak,
isletmelerin imaj1 ve iiniiniin devamliligini saglayacak bir model gelistirilebilir.

e Isletme imaj1 ve {iniiniin devamliligini saglayan ya da devamliligina zarar veren kullanici
giidiimlii igerikler igerik analizi yoluyla tespit edilerek, mevcut durum saptanabilir.

e Miisterilerin olumlu bir isletme imaj1 ve {inii icin neleri dikkate aldigina ve/veya miisterilerin
zihninde olumlu bir imaj ve {in yaratilabilmesi i¢in nelerin gerekli olduguna yonelik ¢alismalar
yapilabilir.
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