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Bölüm 11

TÜKETİCİLERİN TURİSTİK ÜRÜN SATIN ALMA 
KARARINDA ELEKTRONİK AĞIZDAN AĞIZA 

İLETİŞİMİN (E-WOM) ETKİSİ

Ömer Zafer GÜVEN1

GIRIŞ

Son yıllarda internet kullanımının dünya genelinde çok hızlı bir şekilde artma-
sı, internet’i pazarlama ve iletişim alanında da önemli bir araç haline getirmiş ve 
tüketicilerin çevrim içi satın alımlara katılımlarındaki hızlı artış, interneti tüketici 
davranışını etkileyen önemli bir güce dönüştürmüştür (Mc Gaughey & Mason, 
1998). İnternetin büyük miktarda bilgiye erişilebilirlik, düşük arama maliyetleri 
ve tüm rakiplere erişim (Daniel & Klimis, 1999) gibi özellikleri, hem tüketiciler 
ile işletmeler arasındaki ilişkileri, hem de tüketicilerin araştırma ve satın alma 
faaliyetlerini önemli ölçüde değiştirmiştir. İnternetin gelişmesinin sonucu ola-
rak, çevrim içi tartışma forumları, tüketici inceleme siteleri, webloglar, sosyal ağ 
siteleri gibi Web 2.0 araçlarının ve uygulamalarının kullanımının artması, yeni 
bir ağızdan ağıza iletişim (WOM) formu olan elektronik ağızdan ağıza iletişime 
(e-WOM) olan ilgiyi arttırmıştır. Tüketiciler, ürün veya hizmetler hakkında bilgi 
edinmek ve alışveriş deneyimlerini paylaşmak için bu araç ve uygulamaları gide-
rek daha fazla oranda kullanmaktadır (Gupta & Harris, 2010).

Turizm sektöründe, elektronik ağızdan ağıza iletişim (e-WOM) tüketicilerin 
karar verme sürecinde oldukça önemli bir etkiye sahiptir. Turizm ürünleri ve hiz-
metlerinin soyutluluk özelliğinden dolayı kullanımdan önce değerlendirilmeleri 
son derece güçtür. Bu güçlük nedeniyle satın alınmaları daha fazla risk içerdi-
ğinden daha fazla kişilerarası etkileşimi gerektirmekte, dolayısıyla e-WOM’un 
turizm sektöründeki etkisi diğer sektörlerden daha önemli hale gelmektedir (Lit-
vin, Goldsmith & Pan, 2008). e-WOM, turistik tüketicilerin seyahat ile ilgili bilgi 
arama davranışlarını kolaylaştırmış ve seyahatlerini planlama ve satın alma karar 
davranışlarını etkilemiştir. Günümüzde turistler seyahatlerini planlarken ve satın 
alma kararı verirken gidecekleri destinasyon, otel veya alacakları ürün ve hizmet-
ler hakkında ihtiyaç duydukları bilgileri elde etmede e-WOM’u giderek daha fazla 
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veya turizm işletmesi için güç ve avantaj haline gelebilir ve itibarına olumlu bir 
katkı yapabilirken, negatif e-WOM, destinasyon veya turizm işletmesinin imajı 
ve itibarı üzerinde ciddi bir olumsuz etkiye sahip olabilir (Huang & ark., 2010). 
Bu nedenle, turizm işletmelerinin olumsuz çevrim içi yorumlara daha fazla dik-
kat etmeleri ve geri bildirimleri yayınlamak suretiyle bilgilendirme yapmaları ge-
rekmektedir. Turistik tüketicilerin çevrim içi görüşleri, oteller için müşterilerin 
ürünlerini nasıl algıladıklarını anlama ve pazarlama kampanyalarını veya ürün-
lerini buna göre geliştirme çabaları açısından önem arz etmektedir. Turizm işlet-
meleri, e-WOM’un turistik tüketici davranışları üzerinde büyük bir etkisi olduğu 
gerçeğini hiçbir zaman göz ardı etmemeli, bu nedenle e-WOM faaliyetlerini teş-
vik etmeye ve yönetmeye çalışmalı, ayrıca müşteri memnuniyetine ve şikâyetleri-
ne özel önem vermelidirler.
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