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Tiiketici karar siireclerinde internete erisimin kolaylasmasi, erisim olanaklarinin
cesitlenmesi, sanal ortamlarin farkli alanlarda paylasim olanagi sunmasi, mobil
uygulamalarin artmasi ve kullanicillarinin hizla ¢ogalmasi gibi faktorlerin etkili
oldugu dusiiniilmektedir. Turizm baglaminda ise tiiketicilerin konaklama tercihleri,
paylasim ekonomisi olarak kabul goren alanlara dogru egilim gostermektedir. Bu
alanlardan biri de Airbnb olarak kabul edilmektedir. Bu arastirmanin amaci,
Eskisehir’i ziyaret eden ve konaklama tercihini airbnb web sitesi lizerinden yapan
Anahtar Kelimeler insanlarin, bu site {izerinden yapmis oldugu yorumlar: incelemektir. Bu dogrultuda,
Airbnb, Cevirimici Kullanicl  |pqyicehir'de evini konaklamaya agan 85 ev ve 235 farkli yorum tespit edilmistir.
Yorumlary, E-WOMM, Yorumlarin 207’si Tiirkce ve 28'i Ingilizce yapilmistir. Yorumlar Kasim 2018’de

Eskisehir siteden alinmistir. Bu arastirma ikincil veriye dayanan kesifsel bir nitel desen olarak
Keywords kurgulanmis ve yorumlar icerik analiziyle degerlendirilmistir. Yorumlar olumlu ve
Airbnb, Online Users olumsuz olmak tlizere iki ana temada toplanmigtir. Alt temalar, ev ve ev sahibine
Comments, E-WOMM, iliskin yapilmis olumlu ve olumsuz yorumlar olarak belirlenmistir. Temalara ait basta
Eskisehir gelen olumlu kodlar, evin konumu ve ev sahibi ile ilgili yardimseverlik {izerinedir.

Olumsuz kodlar, evin internet kullanimi ve ev sahibinin giiven vermemesidir.
Buradan hareketle arastirmanin en 6nemli sonucu airbnb sitesi kullanicilarinin
yogun sosyal etkilesim icinde oldugudur. Olumsuz yorumlarin, olumlulara gére az
sayida olmasina ragmen daha ayrintili yapildig1 goriilmiistiir. Olumlu yorumlar,
cogunlukla diizensiz climlelerden veya sadece kelimelerden olusmustur. Diger bulgu,
yorum ve sonuglar tartisilarak, gelecek arastirmalara 6neriler sunulmustur.

ABSTRACT

Factors such as facilitating access to the internet in consumer decision processes, diversifying access
opportunities, sharing virtual environments in different areas, increasing mobile applications and increasing the
number of users are effective. In the context of tourism, accommodation preferences of consumers show a
tendency towards areas considered as sharing economy. One of these areas is considered Airbnb. The purpose of
this study is to examine the comments made by people who visited Eskisehir and made their choice of
accommodation via airbnb website. In this direction, 85 houses and 235 different comments were found in
Eskisehir to open for accommodation. 207 of the comments were in Turkish and 28 were in English. Comments
received from Airbnb.com in November 2018. This research is an exploratory qualitative pattern based on
secondary data. Comments were evaluated by content analysis. The comments were collected in two main
themes: positive and negative. Sub-themes were determined as positive and negative comments about the house
and host. The primary positive codes for themes are the location of the house and the helpfulness of the host.
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Negative codes are wifi usage and the lack of trust of the host. The most important result of the study is that the
users of the airbnb site are in intense social interaction. Negative comments were seen in a small number and
more detailed than positive. Positive comments consisted mostly of irregular sentences or only words. Other
findings, comments and conclusions were discussed and recommendations were made for future research.

1. GIRIS

Pazarlama anlayisinin doniisiimii, yogun rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerine karsi avantaj
saglama, hedef tiiketicilere gonderecekleri mesajlar i¢cin en etkili iletisim kanalini/kanallarini se¢me ve
bu iletisim kanalini/kanallarini dogru kullanma y6ntemlerinin de degismesine yol agmistir. Satin alma
kararlarinin nasil alinmakta oldugu ve karar vericilerin simdi nasil bilgi aldiklar1 ve onlar: etkileyen
bircok degisimin s6z konusu oldugu, isletmelerin yeni yontemlere yonelmelerini kacinilmaz hale
getirmistir. Pazarlama departmanlar1t bu degisikliklere yetisememeye baslamistir ve isletmeler,
sunduklar iiriin ve hizmetler hakkinda hedef tiiketicilere olumlu tavsiye saglamalar1 icin Kkisisel
iletisim kanallarini etkilemenin yollarin1 arastirmaya baslamislardir. Cevrimici taktikler (web
reklamciligl, web seminerleri, bloglar ve sosyal medya), tiiketicilerin kiminle iletisim kurduklarina ve
bu kisilerin duymalari gerekenlere daha derinlemesine bakmak i¢in yeni bir yol olarak diisiiniilmustiir.
Beklendigi gibi, oncelikle aliciy1 kendileri hedef almiglardir. Fakat tek basina karar verme riskinin ¢ok
yliksek olmasi, karar vericilerin etkileyici topluluklar i¢inde hareket etmesine neden oldugu
goriilmektedir. Yani karar vericiler biiyiik satin alma kararlarini ¢erceveleyen kendi 'ekosistemlerini'
yaratmaya baslamigslardir. Pazarlamacilarin bu ekosistemleri dolduran bireyleri tanimlamalari ve
bunlarla ilgilenmeleri gerekmektedir. Tiiketici agisindan bakildiginda artik isletmelerin yaptiklari
reklamlar degil, diger tiiketicilerin deneyimlerine olan giiven artis gostermektedir. Bunun nedeni
tiiketicilerin eskiye gore postmodern déonemde daha bilingli ve etkilesim halinde olmasidir (Kotler vd.,
2016). Bu bakis agisi, isletmelerin geleneksel pazarlama arastirmalarinin yeteri kadar giivenilir
olmadiginin farkina varmasinin (Lindstrom, 2011) ve tiiketici istek ve ihtiyaclarinin anlasilmasi i¢in
odak noktasini degistirmesi gerekliligini ortaya koymaktadir (Varinli, 2012). Bu bilgiler 1s18inda, bu
arastirmada tiiketicilerin internet araciigiyla yapmis olduklari yorumlarin kesfedilmesi
amaglanmistir. Bu arastirmanin bir diger odak noktasi ise hizmet sektorii ve bir alt dali olan turizm
sektorii olusturmaktadir. Pazarlama kapsaminda E-WOMM ve turizm kapsaminda seyahat ve
konaklamay1 bir araya getiren arastirma alani ise genellikle paylasim ekonomisi kapsaminda
degerlendirilen (Cui vd., 2016) airbnb olusumudur. ilgili yazinda, tripadvisor, couchsurfing, airbnb
benzeri web siteleri ile ilgili yapilmis bir¢ok aragstirma bulunmaktadir. Bu arastirmada ise airbnb konu
edilmistir. Bunun en 6nemli neden airbnb websitesinin son yillarda biiylimesi sonucu konaklama
isletmeleri tarafindan elestirilmesidir. Yapilan elestirilerin ortak noktasi airbnb’ye ait hi¢bir tasinmaz
mal, bina, arsa, otel sahip olmaksizin nasil bu kadar para kazanabildigidir. Hi¢ stiphesiz airbnb sadece
aracillik ederek bu kadar biiylirken diger taraftan biiyiik sermayelerin yatirildigi konaklama
isletmelerinin diisiise ge¢mesi acgik bir sekilde goriinmektedir. Buradan hareketle, insanlarin neden
airbnb iizerinden konaklamay: sectigi incelenen yorumlarla ortaya cikacaktir. Ek olarak, insanlarin
belki de ayni paray1 vererek tercih ettikleri airbnb evleri yerine neden otel ve benzeri konaklama
isletmelerini tercih etmedigi sorusu onemli hale gelmektedir. Alternatiflerin ¢ogalmasiyla birlikte
tiiketicilerin karar verme siirecinde detayll bilgi sahibi olmaya dikkat etmeye basladiklar:
goriilmektedir. Bilgiye erismede 6nemli bir kaynak haline gelen internetin, bireysel kullanicilarin 6n
degerlendirmeleri agisindan 6nemli oldugu soylenebilmektedir. E-WOMM'un etkin kullanildig
sektorlerden biri olan turizmde, tiiketilen unsurun daha ¢ok deneyim olmasi ve bununla ilgili objektif
bilginin ve yorumlarin, bu deneyimi yasamis olan 6nceki tiiketicilerden saglanabilecegi diisiincesini
one cikmaktadir. Hizmet agirlikli bu endiistrinin soyut olma 6zelligi ise olumlu veya olumsuz
gorlslerin dneminin etkisini ortaya koymaktadir. Bu calismada bir E-WOMM iletisim kaynag1 olan
airbnb.com.tr adli sitede yer alan yorumlarin incelenerek, tiiketicilerin degerlendirmeleri ortaya
konulmaya ¢alismistir.

Bu arastirma, turizm sektoriiniin ana akim olarak degerlendirilen konaklama isletmelerinin disinda,
paylasim ekonomisi olarak degerlendirilen alternatif bir konaklama olan Airbnb olusumunu konu
almaktadir. Turizm sektoriinde bu tiir olusumlar hem firsat hem de tehdit olarak algilanmaktadir. Bu
nedenle bu alanin arastirilmasi ve kesfedilmesi 6énemli kabul edilebilir. Arastirma, alan olarak
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bakildiginda 6zellikle son yillarda daha ¢ok sehir ve kiiltiir turizmi olarak éne ¢ikan bir destinasyon
olarak Eskisehir’i konu almasi bakimindan 6zgiin olarak goriilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (E-WOMM)

Tiiketim, farkli amaclara yonelik ihtiyaglari karsilamak i¢cin mal ve/veya hizmetlerin satin alinmasiyla
gerceklestirilmektedir. Satin almanin, sosyal bir deneyim oldugu ve insan hayatinin 6nemli bir pargasi
oldugu soylenebilmektedir. Bu nedenle kisilerin, satin alma karar siireclerinde cevrelerinden
soyutlanarak hareket etmeleri zordur (Peter ve Olson,1999). 1960’ yillardan bugiine, agizdan agiza
iletisim kavrama, tiiketici davranisi arastirmalarinda kullanilmis olup, farkli isimlerle ele alinmistir.

Agizdan agiza iletisim, Kkisilerin c¢evrelerindekilerle bilgiyi paylasma siireci olarak ifade
edilebilmektedir (Hawkins vd., 1998). Baska bir tanima goére agizdan agiza iletisim, bir kisinin
digerlerinin tutum ve davranislarini informal bir bicimde etkileme siirecidir. Agizdan agiza iletisim,
kisisel veya yiiz ylize olabilecegi gibi, herhangi bir telefon sohbetinde ya da internet araciligiyla
gerceklesebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004). ilgili yazinda, agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan
tanimlar incelendiginde, satin alma deneyimlerinin paylasildigi ve bu paylasimlarla elde edilen
bilgilerin daha giivenilir bulundugu ortaya cikmaktadir. Diger acidan insanlar, teknolojinin aktif
kullanimiyla elde edilen bilgilerin artmasiyla, giinliik hayatta ¢ok fazla miktarda bilgiye maruz
kalmakta ve bu biiyiikliikteki bilgi lizerinde diisiinecek ve inceleme yapacak zamani bulamamaktadir
(Silverman, 2001). Bu nedenle, kolay ulasilabilen, giivenilir kaynaklara ihtiya¢c duyulmaktadir.

Tiiketici satin alma karar verme siireci, insanlarin giinliik hayatlarinin bir parcasidir ve insanlar her
giin bir siirii karar vermekle karsi karsiya kalmaktadir. Bu kararlar, ¢ok ciddi sonuclar1 dogurabildigi
gibi, giindelik hayatin bir pargasi olan gereksinimleri karsilamak icin verilen kolay kararlar da olabilir.
Karar vermede en 6nemli nokta, karar verilirken kararin sonug¢larindan emin olunamamasidir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen, kisisel, durumsal ve sosyal
faktorler bulunmaktadir. Kisisel faktorler, kisinin tutum, inang, algi, kosullu ve bilissel 6grenme
strecleriyle ilgili iken, durumsal faktorler, fiziksel ve sosyal cevre, zaman, satin alma nedeni ile
duygusal ve finansal durum ile ilgilidir (Bovee vd., 1995; Odabasi ve Baris, 2003; Wisner, 1996). Sosyal
faktorler ise aile, sosyal statii, referans gruplari, fikir liderligi, kiiltiir ve alt kiltiir yapilarin icine
almaktadir. Agizdan agiza iletisim de tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen sosyal faktorler
arasinda yer almaktadir (Wisner, 1996).

Teknolojik gelismelerle birilikte, internet ve sosyal paylasim aglar1 yayginlasmis olup, yiiz ylize gelisen
agizdan agiza iletisim bigimi, sosyal aglar araciligiyla sanal ortama tasinarak, internet lizerinden
gerceklesmeye baslamistir. Internet kullammiyla olusup gelisen tiiketici iletisim platformlar,
tliketicilerin mal ve/veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini, diger tiiketicilerle paylasmalarini, daha kolay
hale getirmistir. Bu paylasima ise elektronik/dijital agizdan agiza pazarlama ya da e-WOMM adi
verilmistir. Ag1zdan agiza pazarlamanin dijitale doniisiimii; sanal agizdan agiza pazarlama, internet
agizdan agiza pazarlama, Word of Mouse (Mouse yoluyla iletisim), Word of Modem (modem yoluyla
iletisim), internet iletisimi, sanal geri bildirim mekanizmalar1 olarak a¢iklanmaya calisiimistir (Heyne,
2009; Akar, 2009; Helm, 2001; Valck vd., 2009; Vilpponen, 2006; Tong ve Xuecheng, 2010). Agizdan
agiza pazarlamanin etkisinin 6zellikle tiiketicilerin bilgi arayisi, degerlendirme, karar verme siireci gibi
davranislari tizerinde oldugu belirtilmektedir (Brown vd., 2007; Money vd., 1998; Brown ve Reingen,
1987). E-WOMM ile ilgili gerceklestirilen ¢alismalarda web tabanl sitelerde gerceklestirilen tiiketici
yorumlarinin incelendigi goriilmektedir.

3. AIRBNB VE ILGILI ARASTIRMALAR

Agustos 2008 yilinda kurulan San Francisco, California merkezli Airbnb, insanlarin ¢evrimici olarak
veya cep telefonundan ya da tabletten diinya ¢apindaki konaklama yerlerini kaydetmesi, kesfetmesi ve
rezerve etmesine yonelik bir topluluk pazar yeridir. Kullanicilar siteye tcretsiz liye olduktan sonra
gitmek istedikleri destinasyonda orada yasayan insanlarin evlerini site lizerinden konaklamaya agmasi
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lizerine kurulmus bir sistemdir. Diger bir deyisle, insanlarin kendilerine 6zel alanlariny, turistler veya
ziyaretciler i¢in kiraladigl bir platformdur. Bu alanlar, bir oda, tiim ev, paylasimli oda, tiim villa, tim
apartman gibi farkl sekillerde olabilmektedir. Bir alanin ev sahibi, kiralama sirasinda orada yasiyor
olabilir ya da tatilden uzakta ya da kalic1 bir kira olarak alan isletmekle birlikte orada bulunmayabilir.
Bu konaklama tamamen kullaniciya kalmakla beraber ev sahibinin bazi kurallarina uymak zorunda
kalmaktadir. Ev partiler icin uygun degil, evcil hayvan kabul edilmez, sigara icilmez, giris cikis saat
araliklar1 gibi uyarilar bunlara 6rnek verilebilir. Konaklama ise ister bir gece icin bir daire, ister bir
hafta icin sato ya da bir ay icin villa olabilir. Airbnb, insanlar1 65.000 sehir ve 191 iilkeden fazla yerde
her fiyat noktasinda seyahat deneyimleriyle birbirine baglamaktadir. Sitede yer alan verilere gore
simdiye kadar 200 milyondan fazla insan airbnb aracilifiyla konaklama yapmistir. Ayrica, birinci sinif
misteri hizmetleri ve biiyiiyen bir kullanici topluluguyla Airbnb, insanlarin yerlerinden fazladan para
kazanmalarinin ve yerlerini milyonlarca kisiden olusan bir kitleye sergilemelerinin yolu seklinde
tanimlanmaktadir (www.airbnb.com.tr). Ilgili yazinda airbnb iizerine yapilan arastirmalar genel
olarak otel endiistrisine etkileri, ziyaretci ve ev sahibi karsilasmasi, yorumlarda elde edilen bulgular ve
site lizerindeki fotogralarin degerlendirilmesi ve benzeri sitelerle karsilastirilmasi seklindedir
(Yannopoulou vd., 2013; Zervas vd., 2014; Guttentag, 2015; Edelman ve Luca, 2014; Fradkin vd., 2015;
Ertvd, 2016).

llgili giincel arastirmalara ayrintih olarak bakildiginda Cheng ve Jin (2019) Avustralya, Sidney’de
airbnb araciligiyla konaklayan kullanicilarin yorumlarini incelemislerdir. Arastirma bulgulari, Airbnb
kullanicilarinin, ge¢mis otel konaklamalarindan elde edilen referans cercevelerine dayanarak
deneyimlerini degerlendirme egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir. Verilerde tanimlanan ii¢
temel ozellik, "konum", "kolayliklar" ve "ev sahibi" seklindedir. Fiyat faktorii anahtar etkileyici olarak
tanimlanmamaktadir. Airbnb kullanicilarinin yorumlarinda pozitif bir 6nyargi hakim iken, olumsuz
duygular ¢ogunlukla "giiriilti" den kaynaklanmistir. Ayni yilda yapilan diger ¢alismada ise Luo ve
Thang (2019), Airbnb sitesindeki yorumlar1 analiz etmek i¢in bir 6l¢gme araci gelistirmislerdir. Bu
calismada arastirmacilarin gelistirdigi Latent Aspect Rating Analysis (LARA) ile yorumlar bes alt
faktorle degerlendirilmistir. Bu faktorler, iletisim, deneyim, konum, tiriin / hizmet ve deger seklinde
siralanmustir. Lin vd. (2019), Airbnb olusumunun sosyal etkilesimi ve temasi1 tespit etmek amach
yapmis olduklart calismalarinda, ziyaret sirasinda olusan her temasi incelemistir. Bu arastirma
sonucunda, temas aktiviteleri, yogunlugu ve niteligini ortaya koyan bir sosyal etkilesim modeli 6ne
strilmistiir. Airbnb deneyimi boyunca gergeklesen temaslar, misafir-ev sahibi, misafir-airbnb
toplulugu, misafir-misafir seklinde belirlenmistir. Misafir ev sahibi etkilesiminde en 6nemli faktor ise
ev sahibinin iletisime ac¢ik, problem ¢6zmeye yatkin ve yardimsever olmasi olarak 6n plana ¢ikmistir.
Bir diger calismada Farmaki ve Stergiou (2019), bireylerin yalnizliktan kagma motivasyonuyla
airbnb’yi tercih ettigini temel alarak misafir ve ev sahibi etkilesimi lizerinde durmustur. Arastirma
sonucunda ortaya cikan yalnizlik-etkilesim modelinde dort boyut, gecici baglayicilik, baglanma
arayicilik, kolay paylasimcilik, aktif sosyallestiricilik, seklindedir. Bu boyutlar bireylerin airbnb
araciligiyla ne kadar ve nasil yalmzliktan kactigini ifade etmektedir. Airbnb yorumlarinin E-WOMM
kapsaminda incelendigi arastirmada Bridges ve Vasquez (2018), olumlu yorumlarin genellikle fazla
detay icermedigini, her bir yorumun dilbilimsel olarak sinirli kiimelenmeler egiliminde oldugunu ve
son olarak turizm sektorii icin bu yorumlarin turist deneyiminin ayrintih agiklayici olarak kabul
edilebilecegini saptamislardir.

4, ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu arastirma ikincil veriye dayanan kesifsel bir nitel desen olarak kurgulanmistir. Eskisehir’i ziyaret
eden konaklama tercihini ise airbnb tlizerinden yapan insanlarin web sitesi lizerinden yapmis oldugu
yorumlarin degerlendirilmesi iizerine kurgulanan bu arastirmada, yorumlar airbnb iizerinden
5.11.2018 tarihinden herhangi bir filtreleme yapilmadan ana sayfadaki arama sekmesine “Eskisehir”
yazilip elde edilmistir. Airbnb arama sekmesinde herhangi bir filtre (tarih, evin paylasim durumu,
misafir sayisi) yapilmamasinin nedeni ise an olarak tiim evlerin listelenmesini saglamak olarak
belirlenmistir. Airbnb sitesinde kullanicilar hem ziyaretci hem ev sahibi olabilmektedir. Bununla
birlikte ayni kullanici ev sahibi olarak yorum almakla birlikte ziyaretgi olarak yorum yapabilmektedir.
Bu arastirma ise yalmizca Eskisehir’i ziyaret eden ve ziyaret¢i olarak yorum yapan kullanici
yorumlariyla siirlandirilmistir. Diger taraftan kullanicilarin site igindeki puanlari, yorum sayilari,
arkadas sayilari, olumlu-olumsuz aldigi yorumlar gibi ayrimlara gidilmeksizin her bir yorumu
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arastirmaya dahil edilmistir. Bu tarihte Eskisehir ilinde airbnb kapsaminda yer alan 85 ev yer almistir.
Bu say1 her giin farklilik géstermesi nedeniyle arastirma 85 eve ait yorumlarin degerlendirmesiyle
sinirhidir. Yorumlar igerik analizi ile degerlendirilmistir. Veri kodlama asamasinda, énceden belirlenen
kavramlar veya siniflandirmalar dikkate alinmaksizin, veriden ¢ikarilan kavramlara gore yapilan
kodlama gerceklestirilmistir. Daha sonra olusturulan kodlarin, bir araya getirilmesiyle temalar elde
edilmistir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu arastirmada airbnb sitesinde Eskisehir’i ziyaret etmis insanlarin yapmis oldugu 235 farkl yorum
icerik analizi ile degerlendirilmistir. Yorumlarin 207’si Tiirkce ve 28'i Ingilizce yapilmistir. Ev
sahiplerinin evlerini en az 35 TL/gece ve en fazla 262 TL/gece fiyatiyla satisa sunmustur. Bu evlerin
paylasim bicimi 46 6zel oda ve 39 tiim ev seklinde olmak iizere toplamda 85 evden olusmaktadir.
Arastirmanin metodolojisi boliimiinde ifade edildigi lizere yorumlarin siteden alindig tarih itibariyle
ev sayis1 85 olarak belirlenmistir. Bundan sonraki tarihlerde siteye bakildiginda bu say1 hem ev hem
de yorumlarda artis ve azalis gosterebilir. Buna ek olarak, fiyat ve filtrelemede de farkliliklar
gozlemlenebilir. S6z konusu 85 evden 33’0 hakkinda herhangi bir yorum ve degerlendirme
yapilmamistir. Bunun yaninda yorum yapilan evler ise en az 1 yorumdan en fazla 40 yoruma kadar
farklilik gostermistir. Yapilan icerik analizi sonucunda yorumlar éncelikli olarak olumlu ve olumsuz
temalar altinda toplanmistir. Bu temalarin altinda ise hem olumlu hem de olumsuz yorumlar icin, ev
ve ev sahibi ile ilgili alt temalar1 yer almistir. Sadece olumlu yorumlara farkl bir kod olarak tavsiye
etme eklenmistir. Asagida yer alan Tablo 1’de arastirmanin temalar1 ve kodlari sunulmustur.

Tablo 1. Yorumlara iliskin tema ve kodlar

Elde edilen kodlar Sikhik Toplam Yiizde(%)
Konum 74
Temizlik 42
o Fiziksel Uygunluk 23
Ev ile ilgili Rahatlik 10 160 53,51
Glvenlik 6
Olumlu Fiyat 5
Yorumlar Yard.lmsever 23
lgili 23
Ev sahibi Samimi 16
ile ilgili Giller yizli 11 4 31,44
Misafirperver 11
Iletisim 10
Tavsiye etme 30 30 10,03
Internet 4
a0 Temizlik 3
Olumsuz Evile ilgili Fiziksel uygunsuzluk 3 11 3,68
Yorumlar Fiyat 1
E.v s.ahllt.n Guvejn V.ell"meme 2 4 134
ile ilgili Iletisim 2
299 299 100

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablodan hareketle airbnb yorumlari olumlu ve olumsuz olmak iizere iki ana tema iizerinde
toplanmistir. Olumlu temanin altinda ev ve ev sahibi ile ilgili iki tema yer almaktadir. Ev ile ilgili, en
¢ok tekrarlanan kod ise konum olmustur. Konum, baz1 yorumlarda dogrudan konum bazilarinda ise
merkezi olmasi, ulasim kolaylifi, sehrin her yerine yiirime mesafesi seklinde ifade edilmistir.
Temizlik, konaklama yapilan evin temiz olma durumudur. Fiziksel uygunluk ise evdeki esyalari,
dekorasyonu, sakin, sessiz olmasi durumlarini agiklamaktadir. Rahatlik ise konaklamaya uygunlugu
ifade etmekle birlikte evdeymis hissi vermesidir. Giivenlik ise konaklama siiresince ve ev ¢evresindeki
glvenlik algisini aciklamaktadir. Ev sahibi ile ilgili kodlarda ise dncelikle yardimsever, ilgili ve samimi
yer almistir. Konaklayan insanlar genellikle ev sahipleri hakkinda da yorum ve degerlendirme yapmayzi
tercih etmislerdir. Tavsiye etme ise Eskisehir’deki deneyimin yakin ¢evresine 6nerme durumudur ve
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memnuniyeti ifade etmektedir. Olumsuz yorumlari olusturan temalar ise olumlu yorumlarda oldugu
gibi once ev ile ilgili ve sonrasinda ev sahibi ile ilgilidir. Ev ile ilgili olan kodlar internet, temizlik ve
fiziksel uygunsuzluktur. Ev sahibi ile ilgili kodlar ise ev sahibinin tutarsiz davranislari sonucu giiven
vermeme ve iletisim saglayamama seklinde olmustur. Asagidaki sekilde arastirma bulgular1 analitik
diizlemde boyutsal olarak sunulmustur.

Olumlu
Konum
»  Yardimsever »  Temizlik
o llgili +  Fiziksel uygunluk
»  Samimi * Rahathk
Gluvenlik
Ev sahibi Ev
= Gliven vermee + Internet
»  lletisim +  Temizlik
Fiziksel
uygunsuzluk
Olumsuz

Sekil 1. Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma kapsaminda, Eskisehir’i ziyaret eden ve konaklama tercihlerini airbnb {izerinden yapan
insanlarin yapmis oldugu yorumlar degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda, degerlendirilen 235
farkli yorum insanlarin konaklamalarini ev ve ev sahibi ile ilgili oldugunu gostermistir. Ziyaretci
yorumlarina gore ev ile ilgili 6ne ¢ikan sonu¢ konum, ev sahibi ile ilgili 6ne ¢ikan ise yardimseverlik
olmustur. Buna bagh olarak ziyaretgilerin sehri degerlendirmedigi sadece konaklama deneyimini
degerlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Genel olarak yorumlarin olumlu oldugu ve airbnb iizerinden yapilan
konaklamanin tavsiye edilecegi tespit edilmistir. Olumsuz yorumlar olumlulara goére az sayida olsa
dahi olumlu yorumlara gore daha ayrintili yapilmistir. Olumlu yorumlar ise cogunlukla diizensiz
climlelerden veya sadece kelimelerden olusmaktadir. Herhangi bir karakter sinirlamasi olmamasi ve
tavsiye edilme durumunun yogun bir sekilde gozlemlenmesine ragmen olumlu yorumlar kisa bir
sekilde aktarilmistir. Ziyaretcilerin, ev sahipleriyle ilgili degerlendirmeleri konaklama sirasinda sosyal
etkilesimi gostermektedir. Bu etkilesimin nedenleri ve sonuglar1 ayrintili analiz edilmeli ve iizerinde
farkli arastirmalarin kurgulanmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle insanlar bazen ayni lcreti
Odeseler dahi otel veya benzeri konaklama isletmesini tercih etmeyip airbnb {lizerinden konaklamay1
tercih etmektedir. Ayrica airbnb sadece bir konaklama degil bununla birlikte sosyal etkilesime neden
olan bir yap1 olarak kabul edilebilir. Genel olarak Eskisehir’e gelen ziyaretcilerin konaklama siiresi,
gelis nedeni bu yorumlar kapsaminda ortaya ¢ikmamistir. Bunun durum ve sehrin
degerlendirilmemesi durumunun nedeni kisa siireli konaklamalar olarak yorumlanabilir.

Bu arastirma, Cheng ve Jin (2019)’in arastirmasinda elde ettigi konum, ev sahibi ve konaklama
olanaklariyla benzerlik gostermistir. Bir diger calismada Thang (2019), yorumlar1 degerlendirirken
kullandig1 alt faktorlerden iletisim, deneyim ve konum ile benzerlik tespit edilmistir. Lin vd. (2019),
sosyal etkilesim ve temas degiskenlerini arastirmalarina dahil etmistir. Bu arastirmada ise ev sahibi ve
ziyaretci arasinda sosyal etkilesim tespit edilmistir. Farmaki ve Stergiou (2019)'nun arastirmasindan
farkll olarak Eskisehir'e gelen ziyaretcilerin seyahat motivasyonu tespit edilememistir. Ilgili
arastirmalarin bir digerinde Bridges ve Vasquez (2018), olumlu yorumlarin genellikle fazla detay
icermedigini, her bir yorumun dilbilimsel olarak sinirli kiimelenmeler egiliminde oldugunu ve son
olarak turizm sektoérii icin bu yorumlarin turist deneyiminin ayrintili agiklayici olarak kabul
edilebilecegini saptamislardir. Bu arastirmada ise biiyiik 6l¢tide olumlu yorumlarin detay icermeyen,
kelime ve climle sayilar1 olarak olumsuzlara oranla az sayida oldugu tespit edilmistir. Bunun aksine
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Bridges ve Vasquez (2018) iddia ettigi lizere bu yorumlarin deneyimi ayrintih agiklamada yararh
olacagi bu arastirmada kanitlanamamaistir.

Deneyimin gercek fakat iletisimin yogun olarak sanal ortamlarda yasandigi hem isletmeler hem de
tliketiciler icin g6z ard1 edilemez bir olgu haline gelmistir. Bu nedenle sanal ortam temelli arastirmalar
her gecen giin 6nem kazanmaktadir. Buradan hareketle, gelecekte yapilacak calismalara bazi 6neriler
verilebilir. Bulunan temalar arasi iliskisel nicel veya nitel ¢calismalar yapilabilir. Daha farkli sonuclara
ulasmak amaciyla ev sahipleri ve misafirler ile ayri1 ayr1 odak grup goriismeleri gerceklestirilebilir.
Eskisehir’deki diger konaklama isletmeleri icin benzer bir calisma yapilabilir. Bu ¢alismanin devami
olarak yorumlarin etkisi sorgulanabilir. Yorumlarin kac¢ kisiye fayda sagladigi, yorumlar1 yapan
kullanicilarin demografik o6zellikleri calismaya dahil edilebilir. Bu calisma sonucunda elde edilen
bulgulardan yola ¢ikarak temalar arasi iliski arastirilabilir. Bu onerilere ek olarak, ev sahiplerinin
neden tercih edildigi, profil sayfalari, kendilerini aciklama diizeyleri, olumlu-olumsuz yorumlari,
fotograflar alt faktorleri dahil edilerek sorgulanabilir. Son olarak, bu tiir arastirmalar ulasim, yeme-
icme gibi farkli sektorlere ve isletmelere uyarlanabilir.
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