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Ozet

Cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri bircok sektdrde oldugu gibi turizm
sektoriinde de tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkilemektedir. Cevrimici tiiketici
degerlendirmeleri kadar bunlara verilen yanitlarin da 6nemli oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle ¢alismanin temel amaci, otel isletmelerinin kendileri hakkindaki yorumlara
yanit verip vermediklerini incelemektir. Bu amag dogrultusunda, Istanbul ve Antalya’da
faaliyet gosteren 318 otel isletmesine ait 27.585 cevrimigi tliketici degerlendirilmesi
icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Aragtirma sonuclarina gore yazilan yorumlarin
biiylik ¢ogunluguna otel isletmeleri tarafindan yanit verilmemektedir. Ayrica yanitlanan
yorumlarin ¢ogunlugun olumlu yorumlardan olustugu ve yorumlara yanit verip
vermeme durumlart ile otel isletmelerinin yildizlar arasinda anlamli farkhiliklar da
oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, Sosyal Medya, Cevrimi¢i Tiiketici
Degerlendirmeleri, Yo6netim Yanitlari,

Abstract

Online reviews impact consumers' purchasing decisions in the tourism sector as
well as in many sectors. It is known that the responses to online reviews are as
important as online reviews. For this reason, the main purpose of this study is to
examine whether hotel business responds to online reviews. In accordance with this
purpose 27,585 online reviews of 318 hotels in Istanbul and Antalya were analyzed by
content analysis method. The results of the research shows that the majority of online
reviews are not responded by hotels. In addition, the majority of responding comments
consist of positive comments and there are also significant differences between
responses to online reviews and type of the hotels.
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1. Giris

Internet ve buna bagh olarak sosyal medya kullanimimin yayginlasmasi ve mobil
uygulamalarin kolaylig1 sayesinde giderek daha fazla tiiketici, deneyimlerini ¢evrimigi
hizmetler vasitasiyla paylagmaktadir. Elektronik agizdan agizanin bir parcasi olarak
kabul edilen Cevrimi¢i Tiketici Degerlendirmeleri (CTD) hem tiiketiciler hem de
isletmeler iizerinde derin etkilere sahiptir (Niu ve Fan, 2018). Tiiketiciler olumlu veya
olumsuz diisiincelerini yorum yazarak ifade etmekte ve bu degerlendirmeler de
algilanan deger ve miisteri memnuniyeti acisindan son derece anlamli bir 6lciit haline
gelmektedir (Narangajavana ve Hu, 2008). Ozellikle restoran ve otel isletmelerinin
sundugu 6znel, deneyime dayali soyut hizmetler hakkinda bilgi ihtiyac1 durumunda
CTD daha degerli ve onemli bir hal almaktadir (Zhang ve Vasquez, 2014). Tiiketici
degerlendirmeleri seyahat edenlerin otel isletmelerinden beklentilerinin tespitinde (Li,
Law, Vu, Rong ve Zhao, 2015) fayda sagladigi gibi ayni zamanda isletmelerin
yorumlara yanit vererek seyahat edenlerle etkilesim kurma avantaji da olusturmaktadir
(Li, Cui ve Peng, 2017)

CTD kadar bu yorum ve degerlendirmelere verilen yanitlarin da 6nemli oldugu
bilinmektedir. Otel isletmelerinin kendileri hakkindaki yorumlara yanit verme oranlarin
yakin zamanlara kadar ¢ok nadir oldugu goriilmektedir (Sparks, Perkins ve Buckley,
2013). Li, Cui ve Peng’e gore (2017) seyahat edenlerin kararlarindaki etkileri ve
dolayistyla satiglara yansimasi (Xie, Kwok ve Wang, 2017) g6z oniine alindiginda otel
isletmeleri, kamuya agik ve potansiyel tiiketicilerin satin alma kararlar1 sekillendiren
cevrimi¢i incelemelere artik aktif olarak yanit vermektedir (Gu ve Ye, 2014). Fakat bu
durum tiim otel isletmeleri i¢in gegerli olmayabilir. Bu nedenle g¢alismanin temel
arastirma  sorusunu  Tirkiye’deki  otel isletmelerinin  ¢evrimi¢i  tiiketici
degerlendirmelerine yanit verip vermedikleri olusturmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Cevrimigi Tiiketici Degerlendirmeleri

CTD, bilgi sunma ve tavsiye etme olarak iki 6nemli sosyal etkinin olugsmasinda
onemli rol oynamakta (Park, Lee ve Han, 2007) ve tiiketiciler tarafindan saticilarin
iirlinlere yonelik olusturdugu bilgilerden daha giivenilir olarak degerlendirilmektedir
(Chen ve Xie, 2008; Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens, 2009). Benzer sekilde Gretzel
ve Yoo (2008) da CTD’nin tiiketiciler tarafindan konaklama ve turizm hizmetlerine
yonelik kararlarinda hem bilgi paylagimi hem de bilgi kaynagi olarak yaygin bir sekilde
kullanildigin1 belirtmektedir. Ciinkii bilinmedik veya daha 6nce gidilmemis bir yerde
bulunan yine bilinmedik ve denenmemis bir otel isletmesinde kalmak ¢ogu tiiketici i¢in
risk almak anlamma gelebilecektir. Chang, Rhodes ve Lok (2013) gore de CTD
tiiketicilerin seyahatleri ile ilgili ilk satin alma kararlarinda daha etkilidir.

CTD acik uglu yorumlar ve derecelendirmelerden olusmakla birlikte (Park ve
Kim, 2008; Kim, Lim ve Brymer, 2015) tiiketiciler genellikle iirinlerin genel bir
degerlendirmesini (1-5 arasinda degise yildizlar gibi) yapmakta iken bir¢ok tiiketici de
CTD’nin metinlerinde tanimlanan somut deneyimleri de bilgi verici olarak kabul
etmektedir (Utz, Kerkhof ve van den Bos, 2012). Ornegin, TripAdvisor gibi seyahat
yorum siteleri tiiketicilere otel isletmelerinin sundugu hizmetleri genel olarak
degerlendirmek i¢in bes yildizli derecelendirme sistemi ve deneyimlerini agiklayan
detaylt yorumlar1 olusturabilecekleri metin kisimlari saglamaktadir (Kim, Lim ve
Brymer, 2015). Bununla birlikte CTD, yorum ve derecelendirme sayilari ile yorumun
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icinde sunulan bilgilere (olumlu, olumsuz gibi) gore farklilik gostermektedir (Floyd vd.,
2014). Ayrica yorum yazanlarin kigsisel bilgileri de yorumun giivenilirligini
etkilemektedir (Park vd., 2013; Xie vd., 2011). Racherla ve Friske (2012) ise hem
yorum yazanin hem de yorumun 6zelliklerinin CTD’den algilanan fayday: etkiledigini
belirtmektedir. Benzer sekilde Liu ve Park (2015) calismalarinda hem yorumu
olusturanlarin kisisel Ozellikleri hem de yorumunun igeriginin CTD’nin algilanan
faydasm etkiledigini ifade etmektedir. Ong (2012) de yorumlar1 okuyanlarin yorum
yazanlarin profil ve karakterlerine iliskin bilgileri, yorumlar1 kullanirken dikkate
aldiklarim1 belirtmektedir. Black ve Kelley (2009) ise calismalarinda CTD’nin iyi bir
hikayenin unsurlarim1 barindirmasit durumunda daha faydali olabilecegini ifade
etmektedir. Dogru bilgi sunan, zamaninda olusturulmus ve kapsayicilik o6zelligi
bulunan CTD bilgi kalitesi baglaminda (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008) daha olumlu
algilanacaktir. Buna karsin biitiin yorumlar ic¢indeki olumsuz yorumlarin azligi,
ayrintisiz ve genel yorumlara ise giivenilmemektedir (Schindler ve Bickart, 2005; Doh
ve Hwang, 2009). Nikolay, Anindya ve Panagiotis (2011) CTD incelenirken sadece
derecelendirmelere degil ayni zamanda metinlerin de analiz edilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte kullanicilar tarafindan olusturan iceriklerin faydali
olarak algilanmasinda tasarimi, teknolojisi ve igerik kalitesini de iceren islevsel,
duygusal ve sosyal degerlerinin etkili oldugu belirtilmektedir (Kim vd., 2012).

2.2. Olumlu ve Olumsuz Cevrimici Tiiketici Degerlendirmeleri

Tiiketicilerin interneti kullanarak olusturduklar1 ve paylastiklar1 yorumlar1 dikkate
alan ilk caligmalarda arastirmacilar ¢ogunlukla olumsuz yorumlar incelediklerinden
dolay sikayet odakli calismalarin (Lee ve Hu, 2005; Au, Buhalis ve Law, 2009; Sparks
ve Browning, 2010; Vasquez, 2011; Ekiz vd., 2012) sayis1 oldukc¢a fazladir. Fakat CTD
sadece bir sikiyet araci olarak goriilmemelidir. Nitekim milyonlarca yorum barindiran
sitelerdeki CTD’nin ¢ogunlugu olumlu yorumlardan olusmaktadir. Dolayisiyla
tilkketicilerin bu tarz platformlar1 sadece sikayet amagli kullanmamaktadir. Bununla
birlikte hem olumlu hem de olumsuz CTD’nin tiiketiciler ve isletmeler lizerinde farkl
etkisi bulunmaktadir.

Mauri ve Minazzi (2013)’e gore yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasi en ¢ok
dikkat edilen degiskenlerin basinda gelmektedir. Bununla birlikte olumsuz CTD hem
markaya zarar vermekte hem de mevcut ve yeni miisterilerin kaybedilmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle olumsuz yorumlar, istenen unsurlar olmadiklar1 gibi kontrol
edilmesi de kolay olmamaktadir (Cheng ve Loi, 2014). Ayrica olumsuz yorumlari
yonetmek olumlu yorumlara oranla daha zordur ve yoneticilerin olumsuz yorumlari
gormezden gelmesi bu yorumlar1 goriinmez yapmamaktadir. Bazi yoneticiler bu
sorunlar1 ¢6zmek i¢in yorum yazanlar ile 6zel mesaj gondererek iletisime gegme egilimi
gostermekte ve yorumlarin kaldirilmasmi istemektedir. Her ne kadar yorumlar
kaldirilmis olsa bile internet ¢aginda bu yorumlar diger kullanicilar tarafindan ¢oktan
okunmus olabilecektir. Bu nedenle otel isletmeleri olumsuz yorumlar1 yonetme
konusunda uygun stratejiler gelistirmelidir (Cheng ve Loi, 2014). Floyd vd. (2014)’e
gore de elestiri barindiran yorumlar satis performansini daha fazla etkilemektedir. Kim
ve Gupta (2012) ise olumsuz yorumlarin tiiketiciler tarafindan daha az bilgilendirici
bulunduklarmi belirtmektedir. Buna karsin (Ong, 2012) tiiketicilerin degerlendirme
yaparken olumlu yorumlardan ziyade olumsuz yorumlara daha ¢ok itimat ettiklerini
ifade etmektedir. Benzer sekilde Kusumasondjaja vd. (2012) ¢alismalarinda olumsuz
yorumlarin 6zellikle yorum yazanin kimligi belli oldugu durumlarda olumlu yorumlara
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gore daha giivenilir olarak algilandigin1 ortaya koymaktadir. Tsaur, Huang ve Luoh
(2014) i1se olumlu ve olumsuz yorumlarin etkisinin turistik {riiniin cesidine gore
degistigini, 6rnegin olumsuz yorumlarin grup paket tur, hava yolu bilet paketlerinde ve
otel isletmeleri s6z konusu oldugunda olumlu yorumlara gore daha inandiric1 olarak
algilandigin1 belirtirken olumlu yorumlarin da daha ¢ok ekonomik hava yolu
biletlerinde daha etkili oldugunu iddia etmektedir.

Floyd vd. (2014) ve Jeong ve Koo (2014) ise calismalarinda gii¢lii olumlu
yorumlarm, bilgi arayanlarin tercihlerini giiclendirdiklerinden dolayr satin alma
niyetlerini daha ¢ok etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Duan vd. (2013) de
olumlu yorumlarin olumsuz yorumlara gére daha etkili oldugunu ifade etmektedir. Lu,
Xiao ve Ye (2012) ise olumlu yorumlarin ve yiiksek derecelendirmelerin tiiketicilerin
isletmelerden beklentilerini artirdigin1 savunmaktadir. Forman, Ghose ve Wiesenfeld
(2008) de galigmalarinda yansiz yorumlarin (3 yildiz) olumlu (4-5 yildiz) ve olumsuz
(1-2 y1ldi1z) yorumlara gore daha az yararli olarak degerlendirildiklerini belirtmektedir.
East, Hammond ve Lomax (2008) ¢alismalarinda olumlu yorumlarin bilindik markalar
s0z konusu oldugunda satin alma niyetini daha ¢ok etkiledigini arastirmalarinda
gostermektedir. Berger, Sorensen ve Rasmussen (2010) ise ¢alismalarinda farkl ve ilgi
cekici bir sonug olarak olumsuz yorumlarin da satiglari artirabilecegini belirtmektedir.
Benzer sekilde Jeong ve Koo (2014) ¢alismalarinda nesnel olan olumsuz yorumlarin
daha faydali olarak degerlendirildigini ifade etmektedir.

Sen ve Lerman (2007) ise tiiketicilerin bu durumunun iirliniin tiirtine (faydaya
veya zevke) gore degisiklik gosterebilecegini belirtmektedir. Ong (2012) ise bu
noktadan hareketle biitceli ve is seyahatlerinde - ki bunlar zevkten ziyade faydaci olarak
degerlendirilebilir- olumsuz yorumlar1 daha ¢ok dikkate alabilirken, liiks ve eglence
seyahatlerinde ise olumlu yorumlar daha fazla dikkate alinabilecegini ifade etmektedir.
Jiménez ve Mendoza (2013) de tiiketicilerin deneyime dayali iriinler s6z konusu
oldugunda CTD iizerinde begenilme sayisi, yorumun faydali bulunma diizeyi gibi bir
uzlasi isareti aradiklarini belirtmektedir.

Bununla birlikte olumlu ve olumsuz yorumlar dengesi tiiketiciler tarafindan
onemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Floh, Koller ve Zauner, 2009). Buna
gore dengeli dagilmayan CTD’nin dengeli bir dagilim gosterenlere oranla daha yararl
olacagin1 savunan ¢alismalar da bulunmaktadir (Purnawirawan, De Pelsmacker ve
Dens, 2012). Coker (2012) ise tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlar1 okuma
onceliklerine gore kararlarinin degisebilecegini, tiiketicilerin ilk 6nce olumlu yorum
okuyup sonrasinda olumsuz yorum okuduklarinda otel isletmelerini daha uygun olarak
degerlendirdiklerini belirtmektedir. Bae ve Lee (2011) de caligmalarinda olumsuz
yorumlarin erkeklere oranla kadinlarin satin alma niyetlerini daha fazla etkiledigini
belirtmektedir. Li, Hitt ve Zhang (2011) de arastirma sonuglarinda tiiketicilerin
iceriginde soyut bilgilerin az, buna karsin somut bilgilerin cogunlukta oldugu CTD’ni
daha faydali olarak algiladiklarini ifade etmektedirler. O’Mahony ve Smyth (2010) ise
caligmalarinda CTD’nin diger tiiketiciler tarafindan faydali olarak degerlendirilmesinde
0znel durumlarin etkili oldugunu ve dolayisiyla yorumlarin faydali olarak algilanmasim
bir¢ok farkli unsurun etkileyebilecegini savunmaktadir. Bu baglamda ister olumlu olsun
ister ise olumsuz CTD’nin anlasilmasi 6nemlidir. Bu 6nemin farkina varan bircok
yonetici olumsuz yorumlar1i en diisiik diizeyde tutmaya calisirken ayrica olumlu
yorumlardan miisterilerin memnuniyet bilesenlerini 6grenmeyi basarmaktadir (Torres,
Adler ve Behnke, 2014).

Isletme Arastirmalart Dergisi 819 Journal of Business Research-Tiirk



M. Bayram 10/1 (2018) 816-838

2.3. Cevrimici Tiiketici Degerlendirmelerinin Miktari, Uzunlugu ve Kullanim
Dili

Onceki aragtirmalara gore, CTD nin miktar1 (yorum sayis1) inandiricilign yiiksek,
dissal ve yiiksek kapsamli bilgi sundugundan tiiketicilerin farkindaligin1 artirmakta ve
daha fazla satisin gerceklesmesini saglamaktadir (Floyd vd., 2014). Benzer sekilde
Chevalier ve Mayzlin (2006), Zhu ve Zhang (2010), Ye, Law, Gu ve Chen (2011) ve
Murphy ve Chen (2014) calismalarinda CTD’nin sayisinin iiriinlerin satiglarini olumlu
bir sekilde etkiledigini belirtmektedir. Nieto, Herndndez-Maestro ve Mufioz-Gallego,
(2014) de yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasina bakilmaksizin CTD’nin sayisinin
daha fazla farkindalik olusturdugunu ifade etmektedir.

Pan ve Zhang (2011) yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasi ile birlikte
yorumlarin uzunlugunun, yorumlardan algilanan fayday: etkilenidigi belirtmektedir.
Benzer sekilde Racherla, Connolly ve Christodoulidou (2013) de CTD’nin metin
kisimlarindaki kelime sayisinin tiiketiciler tarafindan algilanan giiveni etkileyecegini
ifade etmektedir. Ayrica CTD olusturulurken yorum yazanlarin kullandig1 anlatim ve
dilsel bigimler (Ludwig vd., 2013) ve buna bagh olarak kolay okunabilirlik (Li ve Zhan,
2011; Korfiatis, Garcia-Bariocanal ve Sanchez-Alonso, 2012) yorumlarin daha faydali
olarak degerlendirilmesini etkilemektedir. Park, Lee ve Han (2007) de calismalarinda
CTD’nin kalite (alaka, anlasilirlik, yeterlilik ve objektif olma) ve miktarinin
tilkketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Ghose ve
Ipeirotis (2011) de CTD’nin 6znelliginin Sl¢iist, bilgi vericiligi ve dilsel dogrulugunun
satiglar1 artirdigini ve daha faydal olarak algilandigini ortaya koymaktadir. Lee, Law ve
Murphy (2011) ise diger tiiketiciler tarafindan faydali olarak belirtilen CTD’ni
olusturanlarin profillerini inceledikleri caligmalarinda daha ¢ok seyahat eden ve
paylasimda bulunan, destinasyon ve otel isletmelerine diisiik derecelendirmeler yapan,
yas ve cinsiyet olarak diger yorum yazanlardan ayirt edilmeyen tiiketicilerin
olusturduklart CTD’nin daha faydali olarak algilandigini ifade etmektedirler.

Derecelendirmeler de seyahat edenlerin sunulan bilgilere olan giivenin
olusmasinda 6énemli bir belirleyicidir (Filieri ve McLeay, 2013). Bir diger 6nemli husus
ise tiiketicilerin yorumlar1 giivenilir olarak algilamasi i¢in bir isletme hakkinda belli bir
miktarda yorumun olmasidir (Ong, 2012). Mudambi ve Schuff (2010) de kelime sayis1
bakimindan uzun yorumlarin CTD’nin faydali olarak algilanmasinda olumlu bir
etkisinin oldugunu belirtmektedir. Ong (2012) da yiiksek sayidaki degerlendirmelerin
yorumlara itibar kazandirabilecegini diger bir ifade ile yorum sayis1 fazla olan {irtinlere
yonelik sunulan bilgilerin daha giivenilir olarak algilanabilecegi ifade edilmektedir. 820
kisi ile yapilan ayn1 ¢alismada (Ong, 2012) katilimcilarin % 57’s1, 5 ile 10 arasinda
yorum bulunan isletmeleri daha gilivenilir olarak degerlendirdiklerini belirtmektedir.
CTD’nin sekilsel 6zellikleri kadar bu yorumlara isletmelerin verdigi yanitlar da 6nem
arz etmektedir.

2.4. Cevrimici Tiiketici Degerlendirmelerine Verilen Yanitlar

Tiiketiciler turizm sektorii icin 6nemli bir geri bildirim kaynagi olmasi ve
tilkketicilerin isletme hakkindaki tutum ve fikirlerinin tekrar satin alma veya almama
noktasindaki davraniglarin1  etkilemesi nedeniyle tiiketicilerin bakis acilarinin
anlasilmas1 ve bunlara deger verilmesi onemlidir (Torres, Adler ve Behnke, 2014).
Internetin de elektronik agizdan agza iletisimin takip ve analiz edilmesi i¢in muazzam
firsatlar sundugu bu ¢agda otel isletmeleri olumsuz yorumlari yok edemese de
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TripAdvisor ve benzeri seyahat yorum siteleri otel isletmelerine olumlu ve olumsuz
yorumlara yanit verme imkani sunmaktadir (Barreda ve Bilgihan, 2013). Bu baglamda
konaklama sektoriinde yoOneticilerin ¢evrimici olarak yorumlara yanit vermesi misafir
iligkileri yonetiminin yeni bir sekli olarak degerlendirilmektedir (Gu ve Ye, 2014).

Ye, Law ve Gu (2009)’e goére yOnetimin yorumlara yanit vermesi ¢evrimigi
rezervasyonlar noktasinda olumlu bir etki olusturmaktadir. Bununla birlikte yazilan
yorumlara verilen yanitlarin olduk¢a az sayida oldugu goriilmektedir (Lee ve Hu, 2005;
O’Connor, 2010). Cunningham vd., (2010) c¢alismalarinda yoneticilerin yanit
vermelerinde bir artis olmakla birlikte hala yorumlarin sadece % 10’nun yanitlandigini
belirtmektedirler. Kim, Lim ve Brymer (2015) ise olumsuz yorumlara yanit verme
oranin olumlu yorumlara yanit vermeden fazla olmakla birlikte sadece % 7 oldugunu
arastirmalarinda ortaya koymaktadir. O’Connor (2010) da inceledigi 500 yoruma iliskin
sadece iki yanitin oldugunu (% 0.4) arastirmasinda ortaya koymaktadir. Benzer bir
sekilde (Barsky, 2009) de otel yoneticilerinin % 90°’nin CTD’nin ¢ok 6nemli oldugunu
diisiinmesine ve yaklasik % 80’nin de haftada en az bir kez seyahat yorum sitelerini
ziyaret etmesine karsin sadece otel igletmelerinin % 15’nin yorumlari1 yanitlamak i¢in
bir rehber veya politika sahibi oldugunu geri kalan % 85°lik kesimin her hangi bir
izleme, yamit verme veya CTD’ne yonelik bir hareket planmin olmadigim
belirtmektedir. Zhang ve Vasquez (2014) ise olumsuz yorumlara yonetici yanitlarini
inceledikleri ¢aligmalarinda otel yoOneticilerin yanitlar1 verirken o6zellikle tesekkiir ve
oziirden olusan kaliplasmis ve gelenekselmis bir lslupta yanit verdiklerini ortaya
koymaktadirlar. Park ve Allen (2013) Amerika’daki otel isletmelerinin
TripAdvisor’daki CTD’ne verdikleri yamitlar1 degerlendirdikleri c¢alismalarinda
isletmeleri a) sik yanit verenler, b) seyrek yanit verenler ve c¢) yanit vermeyenler olmak
iizere U¢ gruba ayirmaktadir. Bu arastirmaya gére CTD’ne sik yanit veren otel
isletmeleri tliketici yorumlarim1 konuklarimin duygularimi ifade etmelerinin makul bir
sekli olarak degerlendirirken seyrek yanit verenler bu yorumlar1 asir1 ve 6n yargih
olarak degerlendirmektedirler.

Yorumlara verilen yanitlar bazen yorumlarin kendisinden de Onemli
olabilmektedir. Yanit veren yoneticilerin tutumlari, sorunlar1 ele alis bigimleri,
yorumlara yanit verme sikliklari, hangi tiir yorumlara yanit verdikleri en az yorumlarin
kendisi kadar potansiyel tiiketicilerin otel isletmesine yonelik algisini etkileyebilecektir.
Lee ve Song (2010)’e gore yanit verme konusunda herhangi bir seyin yapilmamasi
isletmenin itibarin1 zedelemektedir. Benzer sekilde Chan ve Guillet (2011) yorumlarin
yanitsiz birakilmasinin gelecekte is kaybina neden olacagini belirtmektedir.

Xie, Zhang ve Zhang (2014)’e gore, yoneticilerin yorumlara verdikleri yanitlar
otelin performansin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durum yoneticilerin genellikle
olumsuz yorumlara yanit vermelerinden (Park ve Allen, 2013) ve yoneticilerin
yorumlarda belirtilen durumlar1 tam olarak dikkate almamalarindan kaynaklanmaktadir
(Xie, Zhang ve Zhang, 2014). Bu nedenle otel yoneticilerinin yorumlara yanit vermeyi
bir yonetim stratejisi olarak degerlendirmeleri ve gerektiginde kayiplar1 tazmin etmeleri,
oziir dilemeleri, agiklama yapmalar1 ve yorum yazanlari dikkate aldiklarmi belli
etmeleri faydali olabilecektir (Au, Buhalis ve Law, 2009). Ciinkii CTD’ne yanit veren
otel isletmelerine olan rezervasyon artist yanit vermeyenlere gore % 21 oraninda arttig
goriilmektedir (TripAdvisor, 2014). Kim vd. (2015)’e gore de ozellikle olumsuz
yorumlara yanit verilmesi otel isletmelerinin finansal performansini olumlu ydnde
etkilemektedir. TripAdvisor tarafindan yapilan bir arastirmaya gore (TripAdvisor, 2014)
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otel yoneticilerinin verdikleri yanitlar isletmelerinin ortalama degerlendirmelerine gore
degisiklik gostermektedir. Diger bir ifadeyle otel yoneticileri daha c¢ok olumlu
yorumlara yanit vermektedirler (bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Yonetim Yamtlarinin Ortalama Degerlendirmelere Gore Dagilimi

Yamt Yiizdesi Ortalama Degerlendirme
% 0 3.81
% 5-40 4.04
% 45-60 4.05
% 65 + 4.15

Kaynak: TripAdvisor (2014)’den derlenmistir.

Yoneticiler yorumlara yanit vererek mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile tek yonli
iletisimden karsilikli iletisime ge¢cmektedirler (Gu ve Ye, 2014). Boylelikle yasanan
karsilikli ve anlik iletisim ile tiiketiciler hem diger tiiketicilerin CTD’den hem de
yoneticilerin yorumlara yanitlarindan etkilenmektedir (Levy, Duan ve Boo, 2013). Gu
ve Ye (2014) Cin’de faaliyet gosteren 5831 otel isletmesine ait CTD’ni kullanilarak
yoneticilerin  yanitlarinin  tiiketicilerinin - memnuniyetine  etkisini  inceledikleri
calismalarinda tiiketicilerinin memnuniyetinin yazdiklar1 yorumlara, yoneticilerin yanit
vermesinden sonra artis gosterdigini belirtmektedirler. Diger bir arastirmaya gore de
tiketiciler iki isletme arasinda secim yaparken yorumlara yanit veren isletmenin
kararlarin1 etkileyecegini belirtmektedir (Wohl, 2011). Benzer sekilde Ye vd. (2008)
yonetimin verdigi yanitlarin otel isletmelerinin satislarini artiracagini, ayni sartlara
sahip CTD’ne yanit veren otel isletmelerinin, yorumlara yanit vermeyen isletmelere
gore cevrimigi rezervasyonlarinin % 60 oraninda artacagini belirtmektedir. Buna karsin
Mauri ve Minazzi (2013) senaryo yontemi ile yaptiklar1 ¢caligmalar1 neticesinde olumsuz
CTD’ne otel isletmelerinin yanit vermesi durumunda tiiketicilerin bu durumdan
olumsuz yonde etkilendiklerini ve bunu bir nevi reklam gibi degerlendirdiklerini
belirtmektedir (Mauri ve Minazzi, 2013). Bu nedenle otel isletmelerinin olumsuz
CTD’ne verecekleri yanitlar1 olustururken kullanacaklar1 ifadeleri 1yi se¢meleri
gerekmektedir. Min, Lim ve Magnini (2015) 6zelikle olumsuz yorumlara yanit veren
otel yoneticilerin yanitlarinda empatiye vurgu yapmas:t ve aciklayict bilgilere yer
vermesinin daha uygun olarak algilanacagini belirtmektedir.

Farkli hizmet tiirline yonelik faaliyet gosteren dort otel isletmesinin CTD’ne
verdikleri yanitlar1 inceledikleri caligmalarinda Park ve Allen (2013) otel isletmelerinin
CTD’ne yanit verirken genellikle sorun ¢ézme yaklasimi ve stratejik yaklasim olmak
iizere iki yaklasimi benimsediklerini ifade etmektedir. Sorun ¢6zme yaklagimin
benimseyen otel isletmeleri CTD’ni tiiketici sikayetlerinin olabildigince hizli, etkili ve
ithtiyatli  bir sekilde c¢oziilmesine 1imkan saglayan bir mekanizma olarak
nitelendirmektedirler. Stratejik yaklasimda ise otel isletmeleri tiiketicileri ve kamu ile
etkilesim kurmayi, operesyonel verimlilik ve etkililigi artirmay1 ve yenilik¢i hizmetler
olusturmay1 amacglamaktadirlar. Benzer bir calismay1 gergeklestiren Levy vd. (2013)
otel isletmelerinin CTD’ne verdikleri yanitlar1 6ziir dileme, takdir etme, agiklama
yapma, konuklarin geri gelmesini isteme, pasif takip ve diizeltme olarak alt1 kategoriye
ayirmaktadir.
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CTD’ne hizlh bir sekilde yanit verilmesi otel yoneticilerin konuklarin algilarini
gozlemlediklerini ortaya cikararak ve proaktif bir yonetim bi¢imiyle otel ¢alisanlarinin
daha etkili hizmet sunmalar1 konusunda hazir olmalarin1 da saglamaktadir. Ayrica
CTD’ni hem yazan hem de okuyanlar otel yoneticilerinin belirtilen unsurlart ve
konuklar1 ne kadar dikkate aldiklarini da boylelikle gormektedirler (Xie vd., 2014). Otel
yoneticileri ister olumlu ister olumsuz yorumlara yanit versinler bu durum tiiketiciler
tarafindan otel isletmelerinin misafir iliskileri yonetim araci olarak degerlendirilecektir
(Wei, Miao ve Huang, 2013). Cheng ve Loi (2014) de 6zellikle olumsuz yorumlara
yanit verilirken uygun stratejilerin gelistirilmesi gerektigini belirtmekte ve verilen
yanitlarin 1ilgili konuya odaklanan kaliteli ve giiglii kanitlarla desteklenerek verilmesi
durumunun en iyi sonucu verecegini ifade etmektedir. Benzer sekilde Barreda ve
Bilgihan (2013) ¢alismalarinda ¢agdas rekabet pazarinda basarili olabilmek i¢in otel
yoOneticilerinin en yaygin unsurlar1 tespit etmek ve buna gore strateji gelistirmek i¢in
CTD’ni anlamalarin1 ve analiz etmeleri gerektigini belirtmektedir.

Tiiketici 1ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve tiiketicilerin giiven duymasinin
saglanmasinda iyi bir firsat olusturan CTD ve bunlara verilen yanitlar isletmelerin daha
verimli olmasinda 6nemli bir kaynaktir. Bu nedenle ve ayrica tanitima etkisinden dolay1
ozellikle diisiik degerlendirme oranlarina sahip otel isletmelerinin yorumlara verdikleri
yanitlara dikkat etmeleri gerekmektedir (Q1 ve Qiang, 2013).

CTD, bagimsiz lriin bilgi bigimleri olarak pazarlama faaliyetlerinde farkli bir rol
oynadiklarindan saticilarin CTD’ne stratejik yanit verebilmek ic¢in planlama yapmaya
ithtiyaglar1 vardir (Chen ve Xie, 2008). Benzer sekilde Park ve Allen (2013) ve Qi ve
Qiang (2013) de tiiketiciler ile olumlu bir ¢evrimigi iliski gelistirebilmek i¢in yanitlara
yonelik bir strateji gelistirilmesi gerektigi ifade etmektedir. Wei vd. (2013)’e gore
CTD’ne verilen yanitlarin genel yanitlar yerine daha 6zel ve detayli olmasi tiiketiciler
tarafindan daha olumlu olarak karsilanmaktadir. Bu nedenle artik bircok otel isletmesi
CTD’nin yonetiminde kendilerine yardimeci olmasi icin profesyonel firmalar ile
caligmaktadir (Torres vd., 2014). Otel isletmeleri CTD’ni isletme ile ilgili sorunlarin
tanimlanmas1 ve ¢oziimiinde bir mekanizma olarak gérmeleri ve konuklari ile iligkilerini
diizenlemede stratejik bir yaklasim olarak degerlendirmeleri (Park ve Allen, 2013)
gerekmektedir. Bdoylelikle isletme hakkinda olusabilecek olumsuz etkilerin en aza
indirilmesi saglanirken tiiketicilerin satin alma niyetleri de artirilabilecektir (Cheng ve
Loi, 2014).

Seyahat yorum sitelerinin isletmelere CTD’ne yanit verme imkani sunuyor olmasi
isletmeler i¢in tiiketicilere saygilarim1 gdstermek ve aralarinda giliven insa etme adina
biliyiik bir firsat olarak goriilmektedir (Lu vd., 2012). Dolayisiyla seyahat yorum
sitelerinde paylasilan CTD, bir karara iliskin olusabilecek pismanlik olasiligini
azaltmasindan dolay1 tarafsiz ve giivenilir olarak algilanmaktadir (Duverger, 2013).
Sigala, Christou ve Gretzel (2012)’in de belirtigi tizere tiiketiciler, CTD vasitasiyla otel
yoneticileri ile birlikte pazarlama faaliyetlerini sekillendirmektedirler. Bu nedenle
verilen yanitlar isletmenin tliketiciler nezdindeki durumunu biiylikk oranda
sekillendirebilecek unsurlardan bir tanesi olarak goriilmektedir. Buna bagli olarak bu
arastirmanin temel amaci otel isletmelerinin tiirleri (sehir/kiy1) ve siiflarina (5/4/3
yildiz) gore konuklar tarafindan yazilan yorumlara yanit verip vermediklerini
incelemektir.
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3. Yontem

Arastirmada kullanilan veriler nitel arastirma yaklasimlarindan igerik analizi
tekniginden faydalanilarak bir seyahat yorum sitesi olan Tripadvisor’daki Istanbul ve
Antalya’da faaliyet gosteren ve en az yiiz CTD’ne sahip li¢, dort ve bes yildizli otel
isletmelerine ait c¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinden olusturulmustur. Nitel
arastirmada en yaygin olarak kullanilan veri toplama yontemlerinin basinda goriisme,
gozlem ve dokiimanlar (yazi, video, fotograflar vb.) gelmektedir (Yildirnm ve Simsek,
2008). Bu nedenle ilgili seyahat yorum sitesinde belirtilen kriter ¢ercevesinde tiim otel
isletmeleri siralanmis ve bu isletmelere ait son yiiz yorum ve degerlendirme Ocak ve
Nisan 2014 tarihleri arasinda incelenmistir. Her bir otel isletmesi i¢in bir ¢calisma sayfasi
olusturularak otel isletmelerine ait tanimlayici bilgilerin yaninda birden bese kadar olan
derecelendirmeler (1=berbat, S=miikemmel) temelinde yorumlar ve yorumlara verilen
yanitlar kaydedilmistir. Yorumlara yanit verilmesi durumunda “Var” yanit olmamasi
durumunda ise ¢alisma sayfasina “Yok” seklinde kodlama yapilmstir.

Arastirmada 318 adet otel isletmesine ait CTD dikkate alinarak otel isletmeleri
temelinde evrenin tamamima ulasilmistir. Otel isletmelerine ait yorumlar
degerlendirilirken isletmelere iliskin son yliz yorumun arastirmaya dahil edilmesinin
temel sebepleri arasinda sitede yorumlarin goriintiilemesinin kullanicilar tarafindan
genellikle tarihe goére yapilmasi ve bu nedenden dolay1 yeni/giincel yorumlarin ilk
siralarda ¢ikmasi ve ¢alismanin otel igletmelerinin en giincel durumlarini ortaya koyma
amaci sayilabilecektir. Bu kriterler dikkate alindiginda 27.585 CTD’ne ulasilmis ve
tamami incelenmistir.

Arastirmanin temel sorusuna yanit verebilmek icin, iki siniflamali (kategorik)
degisken veya biri simiflamali, digeri siralamali olan iki degiskenin verilen
kategorilerine iliskin gozlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasindaki farkin
anlamli olup olmadigini test etmede hem tarama hem de deneysel g¢aligmalarda
kullanilan ki-kare bagimsizlik testi de kullanilmistir (Biiytikoztiirk, 2004; Ural ve Kilig,
2006). Bu baglamda otel isletmeleri yoneticilerinin CTD’ne yanit verip verme
durumlarinin otel igletmelerinin sinifina (yildizina) ve otel isletmelerinin kiy1 (Antalya)
ve sehir (Istanbul) oteli olup olmamalaria gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla
ki-kare bagimsizlik testi kullamlmistir. Ayrica otel isletmelerine ait genel
degerlendirme, deger, yer, uyku kalitesi, odalar, temizlik ve hizmetten olusan CTD
boyutlariin otel isletmelerinin kiy1 ve sehir oteli olup olmamalarina gore farkliliklarin
belirleyebilmek amaciyla ve otel isletmeleri yoneticilerinin yorumlara yanit verip
vermeme durumlarinin, CTD boyutlarina gore farkhiliklarini belirleyebilmek amaciyla
bagimsiz 6rneklemler icin t testi kullanilmastir.

4. Bulgular

Arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin % 84,28’ (268) Istanbul’daki
isletmelerden olusuyorken, % 15,72’si (50) ise Antalya’da bulunan isletmelerden
olusmaktadir. Istanbul’daki otel isletmelerinin yildizlarina gére dagilimina bakildiginda
% 48,50’sinin (130) dort yi1ldizli, % 29,85’nin (80) ¢ yildizli ve % 21,64’niin (58) ise
bes yildizli isletmelerden olustugu goriilmektedir. Antalya’daki otel isletmelerinin %
48’1 (24) bes yildizli, % 38’1 (19) dort yildizli ve % 14’1 (7) ise Ui¢ yildizli isletmelerden
olusmaktadir. Otel isletmelerinin yildizlarina goére genel dagilima bakildiginda 318
konaklama isletmesinin % 27,36’s1 (87) {i¢ yi1ldizli, % 46,86°s1 (146) dort yildizli ve %
25,781 (82) ise bes yildizli isletmelerden olusmaktadir.
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Tablo 2’de Istanbul’da faaliyet gdsteren otel isletmeleri yoneticilerinin CTD ne
yanit verip vermeme durumlarinin otel isletmelerinin yildizina gore farkliliklarim
belirleyebilmek amaciyla yapilan ki-kare bagimsizlik testi sonuglarina yer verilmistir.
Tablo 2’ye gore yapilan ki-kare testi sonucunda, otel isletmeleri yoneticilerinin CTD’ne
yanit verip vermeme durumlar ile otel igletmelerinin yildizlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmustur (Fhes=2,468; p<0,05).

Tablo 2: Istanbul’daki Otel Isletmeleri Yoneticilerinin CTD’ne Yamt Verip
Vermeme Durumlarinin Isletmelerin Yildizina Gore Karsilastirilmasi

Yamt Isletmenin Yildizx 5
.. Toplam x sd. p
Durumu  {j¢ yjidiz Dort Yildiz  Bes Yildiz
f % f % f % f %
Var 966 14,1 2715 24,00 2910 53,1 6591 279
2,468 2 0,000
Yok 5894 85,9 8596 76,00 2571 46,9 17061 72,1

Toplam 6860 100 11311 100 5481 100 23652 100
"p<0,05

Tablo 2’deki oransal verilere gore, li¢ yildizl1 (%85,9) ve dort yildizli (%76) otel
isletmelerine ait CTD’ne ¢ogunlukla yanit verilmezken, bes yildizli otel isletmelerine ait
yorumlara (%53,1) isletmeler tarafindan yanit verildigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
bulgu, bes yildizl otel isletmelerinin CTD’ne yanit verip vermeme durumu agisindan {i¢
ve dort yildizli otel isletmelerine gore daha fazla hassas olduklarimin bir gdstergesi
olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3’te Antalya’da faaliyet gosteren otel isletmeleri yoneticilerinin CTD’ne
yanit verip vermeme durumlarinin otel isletmelerinin yildizina gore farkliliklarim
belirleyebilmek amaciyla yapilan ki-kare bagimsizlik testi sonucglarina yer verilmistir.

Tablo 3: Antalya’daki Otel isletmeleri Yoneticilerinin CTD’ne Yanit Verip
Vermeme Durumlarinin Isletmelerin Yildizina Gore Karsilastirilmasi

Yamt Isletmenin Yildizx

Durumu  {j¢yildiz Dért Yildiz  Bes Yildiz
f % f % f % f %

Var 99 298 339 251 673 29,9 1111 282

Toplam X? sd. P

10,375 2 0,006
Yok 233 70,2 1014 74,9 1575 70,1 2822 718

Toplam 332 100 1353 100 2248 100 3933 100

p<0,05

Tablo 3 incelendiginde otel isletmeleri yoneticilerinin CTD yanit verip vermeme
durumlar1 ile otel isletmelerinin yildizlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur
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(Fhes=10,375; p<0,05). Tablo 3’teki oransal verilere gore, ii¢ yildizli (% 70,2), dort
yildizli (%74,9) ve bes yildizli (% 70,1) otel isletmelerine ait CTD’ne ¢ogunlukla yanit
verilmedigi, genel olarak ise yorumlarin sadece % 28,2’sine (1,111) yoneticiler
tarafindan yanit verildigi ortaya ¢ikmaktadir. Verilen yanitlarin ise daha ¢ok bes yildizli
otel isletmelerine ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’te otel isletmelerinin CTD’ne yanit verip vermeme durumlarinin otel
isletmelerinin yildizina gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan ki-kare
bagimsizlik testi sonuglarma yer verilmistir. Tablo 4’e gore, yapilan ki-kare testi
sonucunda, otel isletmeleri yoneticilerinin CTD’ne yanit verip vermeme durumlari ile
otel isletmelerinin yildizlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur (F*,.=2,008;

p<0,05).

Tablo 4: Otel Isletmeleri Yoneticilerinin CTD’ne Yamt Verip Vermeme
Durumlarinin Isletmelerin Yildizina Gore Karsilastirilmasi

Yanit Isletmenin Yildizx
Durumu  {jcyildiz Dért Yildiz  Bes Yildiz
f % f % f % f %
Var 1065 14,8 3053 24,1 3581 463 7699 27,9

Toplam X sd. P

2,008 2 0,000
Yok 6127 852 9611 75,9 4148 53,7 19886 72,1

Toplam 7192 100 12664 100 7729 100 27585 100
"p<0,05

Tablo 4’teki oransal verilere gore, Ui yildizli otel isletmelerine ait yorumlarin %
85,2°sine (6 127) bir yanit verilmez iken sadece % 14,8’ine (1 065) yamt verildigi
goriilmektedir. Dort yildizli otel isletmelerine iliskin oranlara bakildiginda ise
yorumlarin % 75,9’una (9 611) isletmeler tarafindan herhangi bir cevap verilmez iken
sadece % 24,1’ine (3 053) bir yamit verildigi goriilmektedir. Bes yildizli otel
isletmelerinde ise yoneticiler, yorumlarin % 53,7’sine (4 148) yanit vermez iken %
46,3’tine (3 581) yamit verdikleri goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug, bes yildizli
isletmelerinin, dort ve U¢ yildizli isletmelere oranla isletmelerine yonelik yapilan
yorumlara yanit vermeleri bakimindan daha basarili olduklarin1 gostermektedir.
Bununla birlikte CTD’nin sadece % 27,9’una yamit verildigi goriillmektedir.
Arastirmanin bu sonucu ile sehir ve kiy1 oteli isletmelerinin CTD’ne yanit verme
diizeylerinin yeterli olmamakla birlikte diger bircok destinasyona gore (Cunningham
vd., 2010; O’Connor, 2010; Kim vd., 2015) daha iyi oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Arastirmanin bu sonucu, otel isletmelerinin CTD’ne yanit verip vermeme durumlari ile
otel igletmelerinin sinifi (yildiz1) arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugunu
ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 5’te otel isletmeleri yoneticilerinin CTD’ne yanit verip vermeme
durumlarinin otel isletmelerinin kiyr veya sehir oteli olup olmamalarina gore
farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan ki-kare bagimsizlik testi sonuglarina yer
verilmistir. Tablo 5’e¢ gore yapilan ki-kare testi sonucunda, otel isletmeleri
yoneticilerinin CTD’ne yanit verme durumlar ile otel isletmelerinin kiy1 veya sehir
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oteli olup olmamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (5[’2 hes=0,188;
p>0,05). Buna gore otel isletmelerinin CTD’ne yanit verip vermeme durumlar ile
isletmelerin kiy1 veya sehir oteli olup olmamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark olmadigi goriilmiistiir. Ortaya cikan bu sonug otel isletmeleri yoneticilerini
yorumlara verdikleri yanitlarinin isletmelerin kiy1 veya sehir oteli olup olmamalarina
gore farklilik gostermedigi seklinde ifade edilebilir.

Tablo 5: Otel Isletmeleri Yoneticilerinin CTD’ne Yamit Verip Vermeme
Durumlarimin Isletmelerin Kiy1 Veya Sehir Oteli Olup Olmama Durumlarina
Gore Karsilastirilmasi

Isletmenin Tiirii

Yanit Durumu Toplam X? sd. p
Sehir Otelleri  Kiy1 Otelleri
f % f % f Y%
Var 6590 27,9 1109 28,2 7699 27,9

0,188 1 0,673
Yok 17062 72,1 2824 71,8 19886 72,1

Toplam 23652 100 3933 100

Tablo 6’da otel isletmeleri yoneticilerinin yorumlara yanit verip vermeme
durumlarinin, CTD boyutlarima gore farkliliklarmi belirleyebilmek amaciyla yapilan
bagimsiz 6rneklemler icin t testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 6’da yer verilen bagimsiz 6rneklemler igin t testi sonucglarina gore genel
degerlendirme (p=0,000), deger (p=0,000), yer (p=0,000), uyku kalitesi (p=0,001) ve
hizmet (p=0,000) boyutlar1 ile otel isletmeleri yoneticilerinin yorumlara yanit verip
vermeme durumlar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna karsin
odalar (p=0,464; p>0,05) ve temizlik (p=0,160; p>0,05) boyutlar1 ile otel isletmeleri
yoneticilerinin yorumlara yanit verip vermeme durumlar1 arasinda anlamh farkliliklar
bulunmamistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, otel isletmeleri yoneticilerinin tiiketicilerin
yorumlarina yanit verirken odalar ve temizlik boyutlarina iliskin degerlendirmelerden
ziyade diger boyutlar1 daha ¢ok dikkate aldiklar1 seklinde ifade edilebilir.

Tablo 6: Otel Isletmeleri Yoneticilerinin Yorumlara Yamt Verip Vermeme
Durumlarinin CTD Boyutlarina Gore Karsilastirilmasi

Yanmt _
Boyutlar Durumu n X S.S. t P
Var 7699 4,19 1,01 .
Genel Degerlendirme 3,987 0,000
Yok 19886 4,24 0,98
Var 7699 4,07 1,06 .
Deger 8,491 0,000
Yok 19886 4,19 1,02
Var 7699 4,38 0,92 .
Yer 14,333 0,000
Yok 19886 4,54 0,81
Uyku Kalitesi Var 7699 423 1,00 -3,230 0,001 ’
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Yok 19886 4,18 1,01
Var 7699 4,10 0,99
Odalar 732 0,464
Yok 19886 4,09  1,00919
Var 7699 442 0,87
Temizlik 1,404 0,160
Yok 19886 4,43 0,38
Var 7699 428 1,04 .
Hizmet 4235 0,000
Yok 19886 4,34 1,02

p<0,05

Tablo 7°de otel isletmeleri yoneticilerinin yorumlara yanit verip vermeme
durumlarinin CTD genel degerlendirme boyutuna gore dagilimlarinin incelenmesi
amaciyla olusturulan ¢apraz tablolara iliskin bulgulara yer verilmistir. Tablo 7’ye gore
otel isletmeleri yoneticileri tarafindan tiiketicilerin yorumlaria verilen yanitlarin %
49,6’sm1 (3818) tiiketiciler tarafindan miikemmel olarak belirtilen degerlendirmelere
verilen yanitlar olusturmaktadir.

Tablo 7: Otel Isletmeleri Yoneticilerinin Yorumlara Yamt Verip Vermeme
Durumlarimin CTD Genel Degerlendirme Boyutuna Gore Dagilim

Genel Degerlendirme*

Toplam
1 2 3 4 5
Yamt Verme £ 229 343 934 2375 3818 7699
Durumu % 3,0 45 121 308 49.6 100

*1=Berbat; 5=Miikemmel

Yanitlarin % 30,8’1 (2375) ise ¢ok iyi olarak belirtilen degerlendirmelere; %
12,1°1 (934) ortalama olarak ifade edilen yorumlara; % 4,5’1 (343) de kotii olarak
nitelendirilen degerlendirmelere verilirken sadece % 3’1 (229) ise berbat olarak
belirtilen yorumlara verilen yanitlardan olustugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug
otel isletmeleri yoneticilerinin olumsuz yorumlari gérmezden gelerek daha ¢ok olumlu
yorumlar1 dikkate aldiklar1 seklinde yorumlanabilir. Arastirmanin bu bulgusu Park ve
Allen (2013) ve Kim vd. (2015)’in ¢alismalariyla ¢elismektedir. Ciinkii bu ¢aligmalarda
(Park ve Allen, 2013; Kim vd., 2015) olumsuz yorumlara daha fazla yanit verildigi
belirtilmekle birlikte bu ¢alisma olumlu yorumlara daha fazla yanit verildigini ortaya
cikarmaktadir.

5. Sonuc ve Oneriler

Istanbul ve Antalya’da faaliyet gosteren iig, dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
cevrimici tiiketici degerlendirmelerine yanit verip vermediklerini incelemeyi amaclayan
bu aragtirma, 318 otel isletmesine ait 27.585 tiiketici degerlendirmesinin analiz
edilmesinden olusmaktadir. Bu arastirmada, Istanbul’daki otel isletmeleri
yoneticilerinin, CTD’ne yanit verip vermeme durumlar ile otel isletmelerinin yildizlar
arasinda anlaml farkliliklar da tespit edilmistir. Buna gore, genel olarak istanbul’daki
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otel isletmelerine ait yorumlarin ¢oguna otel yoneticileri tarafindan bir yanit
verilmemektedir. Bununla birlikte ii¢ ve dort yildizli otel isletmelerinden farkli olarak
ise Istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri yoneticilerinin yapilan yorumlarin
yarisindan fazlasina bir yanit verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla istanbul dlgeginde bes
yildizli otel isletmelerinin kendi isletmelerine yonelik CTD’ni dikkate alarak cevap
vermektedirler. Bu durum Istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerinin diger isletmelere
oranla CTD’nin 6nemini daha iyi anladiklarinin, kurumsal bir yapiya sahip olduklarinin
ve yorumlar1 gormezden gelmediklerinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Antalya’daki otel isletmeleri yoneticilerinin, CTD’ne yanit verip vermeme
durumlar1 ile otel isletmelerinin yildizlar1 arasinda da anlamlhi farkliliklar tespit
edilmistir. Buna gore, Antalya’daki otel isletmeleri kendileri hakkinda yazilan
yorumlarin yaklasik ticte ikisini gérmezden gelmekte ve bir yanit vermemektedir.
Antalya bolgesindeki otel isletmeleri i¢in yorumlara verilen yanitlarin ¢gogunlugu ise bes
yildizli isletmelere aittir. Bu durum Antalya’daki bes yildizli otel isletmelerinin, diger
isletmelere gore bu duruma daha ¢ok 6nem verdiklerinin bir gostergesidir.

Genel olarak Istanbul ve Antalya otel isletmelerinin, yorumlara yanit verip
vermeme durumlari ile otel isletmelerinin yildizlar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Buna gore, yazilan yorumlarin biiyiik cogunluguna otel isletmeleri tarafindan
herhangi bir yanit verilmemektedir. Bu durum Li, Cui ve Peng (2017), Xie, Kwok ve
Wang, (2017) ve Gu ve Ye, (2014) calismalarinin sonuglariin aksine Tiirkiye’deki otel
isletmelerinin yorumlara yanit verme oraninin azligini ortaya c¢ikarmaktadir. Bununla
birlikte verilen yanitlar incelendiginde, bes yildizli otel isletmelerinin, dort ve {li¢ yildizh
otel isletmelerine gore; dort yildizli otel isletmelerinin de ii¢ yildizli otel isletmelerini
gore daha c¢ok kendileri hakkinda yazilan yorumlara yanit verdikleri goriilmektedir. Bu
durum otel igletmelerinin yorumlara yanit vermelerini otel isletmelerinin yildizlar ile
dogru orantida oldugunu gdstermektedir. Ozellikle bes yildizl1 otel isletmelerinin diger
otellere gore bu duruma dikkat etmeleri bu otel isletmelerinin daha kurumsal bir yapiya
sahip olmalar1 ve kullanici1 yaratimli iceriklerin 6nemini diger otel isletmelerine kiyasla
daha iyi anlamis olmalarindan kaynaklanabilir. Bununla birlikte otel isletmelerinin
yorumlara yanit verip vermeme durumlarinin CTD genel degerlendirme boyutuna gore
dagilimlar1 incelendiginde otel isletmeleri yoneticilerinin daha ¢ok olumlu yorumlara
yanit verdikleri goriilmektedir. CTD verilen yanitlarin ¢ok biiyiik cogunlugu, genel
degerlendirmesi ¢ok 1yi ve miitkemmel olarak belirtilen yorumlara verilen cevaplardan
olugsmaktadir. Bu durum yoneticilerin daha ¢ok olumlu yorumlar1 dikkate aldiklarini
gostermektedir. Oysaki olumlu yorumlar kadar olumsuz yorumlara da yanit verilmesi
potansiyel tiiketicilerin dikkatinden kagmayacak ve otel igletmesinin lehine bir durum
olusmasina katki saglayacaktir. Clinkii yoneticilerin verecegi yanitlar yorumlarin daha
faydali olarak algilanmasini saglamaktadir (Liu ve Park, 2015). CTD’ne verilen yOnetici
yanitlari tiiketiciler tarafindan, ayrintilandirma olasiligi modeli kapsaminda ifade edilen
merkezi ipuglar1 olarak gormekte ve tiiketicilerin ikna olmalarimi etkilediginden
tiketiciler tarafindan yiiksek ilgi gormektedir (Cheng ve Loi, 2014). Bu nedenle
yoneticilerin yorumlara ikna edici arglimanlari i¢eren yanitlar vermesi ayrica énem arz
etmektedir. Ayrica CTD, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerle baglanti
kurmalarinda biiylik firsatlar sagladigt (Niu ve Fan, 2018) unutulmamalidir. Bu
arastirmada ortaya c¢ikan sonucglar dogrultusunda olusturulan Oneriler su sekilde
siralanabilir:

Isletme Arastirmalart Dergisi 829 Journal of Business Research-Tiirk



M. Bayram 10/1 (2018) 816-838

* CTD vasitasiyla otel isletmelerine iliskin tiiketiciler tarafindan belirtilen 6neri ve
sikdyetler hizmet kalitesinin artirilmasi noktasinda 6nemli bir firsat olarak
degerlendirilmelidir.  Ozellikle olumsuz yorumlarin iyi analiz edilip
yorumlanmasi ile hizmet 1yilestirilmeleri yapilabilecektir. Cok sayida seyahat
yorum sitesi ve bunlara ilaveten sosyal medyadaki paylasimlar da dikkate
alindiginda otel isletmelerinin profesyonel miisteri iliskileri ydnetim
programlarin1 kullanmalar1 ve CTD’nin belli bir sistem dahilinde bu programlara
aktarilmasi ve boylelikle analiz edilmesi faydali olacaktir.

* Otel isletmeleri yoneticileri isletmeleri hakkinda sadece olumlu yorumlara yanit
vermemeli olumsuz yorumlara da (Rose ve Blodgett, 2016) gerekceleriyle yanit
vermelidir. Dijital bir ¢cagda isletmelerin olumsuz yorumlar1 gérmezden gelmesi,
dikkate almamas1 bu durumun potansiyel tiiketiciler tarafindan goriilmeyecegi
anlamina gelmez. Aksine tiiketicilerin zihninde yazilan olumsuz yorumun
dogruluguna yonelik bir intiba olusabilecektir. Bu nedenle isletme yoneticileri
hem olumlu hem de olumsuz yorumlar1 gz 6niine alarak yanit vermelidir.

*  Yorumlara verilen yanitlar tek bir sablon seklinde, kopyala ve yapistir bigiminde
olmamalidir. Bunun yerine tiiketicinin yazdigi yorumu esas alan, sadece o
yoruma yazildig1 belli olan, kisisellestirilmis bir lislupta yazilmis ve somut
unsurlardan olusmast saglanmalidir. Yazilan yorumlarda alayci tavir ve kaba
isluptan kacinmilmalidir. Bir¢ok tiiketicinin yoneticiler tarafindan yazilan
yanitlar1 da okudugu unutulmali, verilen yanitlarin isletmenin yonetim kiiltiiriinii
de yansittig1 goz oniinde bulundurularak kisa siirede yanit verilmedir. CTD’ne
verilen yanitlarin siiresi de 6nemli oldugundan hem CTD’nin izlenmesi ve hem
de kisa bir siire i¢inde yanit verilebilmesi ig¢in bir itibar yonetim sistemi
kullanilmali veya profesyonel destek alinmalidir.

Otel isletmelerinin dinamik birer yapiya sahip olmalarindan dolay1 bu ¢aligmanin
sonuglar1 verilerin elde edildigi tarihler ile sinirlt olarak degerlendirilmelidir. Fakat bu
ayn1 zamanda gelecekte yapilacak calismalar icin de bir firsat sunmakta periyodik
caligmalar ile isletmelerin kiyaslanmasina imkan vermektedir. Ayrica gelecekteki
arastirmalarda yorumlara verilen yanitlarin igerik analizi ile incelenmesi ve bunlarin otel
isletmelerinin tanimlayict Ozelliklerine gore degisiklik gosterip gostermediginin
arastirilmasi alana katki saglayacaktir.
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Extensive Summary

With the widespread use of the Internet and social media and the ease of mobile
applications, more and more consumers are sharing their experiences through online
services. Online Reviews (OR), considered as part of an electronic mouth-to-mouth,
have profound effects on both consumers and businesses (Niu and Fan, 2018). It is
known that the responses to online reviews are as important as online reviews. It seems
that the rates of response to online reviews are very rare until recently (Sparks, Perkins
and Buckley, 2013). Considering Li, Cui, and Peng (2017) tremendous influences on
the decisions of travelers and thus their impact on sales (Xie, Kwok, and Wang,
2017), hotels are now actively responding to online reviews. However, this may not
apply to all hotels. Therefore, research question of this study is whether hotels in
Turkey respond to online reviews.

The fact that online review websites offer the opportunity to respond to ORs to
businesses is seen as a great opportunity to show respect for consumers and build trust
among businesses (Lu et al., 2012). Therefore, online review, which is shared in travel
review websites, is perceived as impartial and reliable because it reduces the possibility
of regrets that may arise in relation to a decision (Duverger, 2013). As Sigala, Christou
and Gretzel (2012) point out, consumers are shaping their marketing activities together
with the hotel managers through online reviews. For this reason, the responses are seen
as one of the elements that can shape the decisions of the consumers. Accordingly, the
main purpose of this study is to examine whether hotel enterprises respond to comments
based on the types (city / coast) and classes (5/4/3 stars).

The data used in the research consisted of online reviews of three, four and five-
star hotels operating in Istanbul and Antalya in Tripadvisor, a travel review site, using
content analysis techniques from qualitative research approaches and having at least a
minimum of a hundred online reviews. For this reason, all hotels are listed within the
criteria specified in the travel review site, and the last hundred comments and reviews of
these businesses have been reviewed between January and April 2014.

In general, significant differences were found between stars of hotels of Istanbul
and Antalya hotels, whether or not to respond to online reviews. Accordingly, the vast
majority of online reviews are not responded by hotels.

When the answers are analyzed, it is seen that five-star hotels respond more to
online reviews than four and three-star hotels and four-star hotels respond more than
three-star hotels. It is also seen that hotel management managers respond more to
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positive online reviews. The vast majority of responses are based on answers given to
very good and excellent online reviews. This shows that managers are more concerned
with positive online reviews.

However, responding to negative reviews as well as positive online reviews will
help avoid potential consumers' attention and create a favorable situation for hotels. The
suggestions made in the light of the results of this research can be listed as follows:

* Suggestions and complaints made by consumers via online reviews regarding
hotels should be considered as an important opportunity to increase the quality
of service. Hotels should respond to both positive and negative comments (Rose
and Blodgett, 2016) in detail.

* Responses to online reviews should not be in the form of a single template, like
copy and paste. Instead, it should be ensured that it is written in a personalized
style, based on an online review written by the consumer, which is only written
in that review, and consists of concrete elements.
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