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OZET
Anahtar kelimeler: Bu ¢alismada Tiirk ve Britanyali turistlerin yaptigi olumsuz g¢evrimigi

yorumlar araciligiyla miisterilerin yasadigi olumsuzluklarin kaynagi ve otel
eWOM, yoneticilerinin bu yorumlara karsi kullandiklari kriz iletisimi stratejileri
Cevrimici yorumlar, tespit edilmistir. Ayrica Durumsal Kriz Iletisimi Stratejileri, ¢alismaya
Kriz iletigimi, uygun olacak sekilde gelistirilerek, ilgili alana yeni bir formda sunulmustur.
Kriz iletigimi Bunun i¢in Mugla ili ve ¢evresinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli oteller
stratejileri icin Tripadvisor sitesi iizerinden yapiuan toplam 1128 olumsuz ¢evrimigi

yorum ve isletme yaniti incelenmistir. Elde edilen veriler Nvivo 12
Makale Gelis Tarihi: programiyla betimsel olarak analiz edilmistir. Analiz sonu¢larina gére Tiirk
23.12.2020 ve Britanyali turistlerin olumsuz yorum yapmasina sebep olan en biiyiik
Kabul Tarihi: etken “hizmet” olarak tespit edilmistir. Ayrica otel yéneticileri tarafindan
28.07.2021 olumsuz g¢evrimi¢i yorumlara verilen yamitlarda en ¢ok "yeniden insa”

stratejisi kullanilmistir.

1 Bu calisma, Dog. Dr. Ali Ender ALTUNOGLU damismanliginda Ayse OZER tarafindan hazirlanan ve Mugla Sitki
Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde 19.06.2020 tarihinde kabul edilen “Olumsuz eWOM
Mesajlarinin Kriz Iletisimi Stratejileri Kapsaminda Degerlendirilmesi: 4 ve 5 Yildizli Otel Isletmelerine Yénelik
Nitel Bir Arastirma” baslikl yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.


mailto:ayyseozer@gmail.com
mailto:aealtunoglu@mu.edu.tr

OZER & ALTUNOGLU

Keywords: ABSTRACT

In this study, the source of the negativities experienced by the customers
through the negative online comments made by Turkish and British tourists
and the crisis communication strategies used by the hotel managers against
these comments were determined. In addition, Situational Crisis

eWOM,
Online comments,
Marketing mix,

Crisis - Communication Strategies have been developed in accordance with the

cor_nmumcatmn, study and presented to the relevant field in a new form. For this, a total of

Crisis —— 1128 negative online reviews and business responses of 4 and 5-star hotels

commu_nlcatlon that are operating in and around Mugla province were examined on the

strategies Tripadvisor website. The data obtained were analyzed descriptively with the
Nvivo 12 program. According to the results of the analysis, the most
important factor that caused Turkish and British tourists to leave negative
comments was identified as “service”. In addition, the "rebuild" strategy
was used the most in responses to negative online comments by hotel
managers.

1.GIRIS

Cevrimigi platformlar kriz iletisimi i¢in iki ucu keskin bir kiligtir. Cevrimigi platformlar etkin
bir sekilde kullanildiginda, isletme hakkinda yapilan olumsuz yorumlar aracilifiyla
eksiklikler belirlenecek ve tekrar aymi olumsuzluklari yasamamak adina gereken onlemler
alinacaktir. Ote yandan g¢evrimici platformlar verimsiz kullamldiginda (kriz sirasinda
uygunsuz bir mesaj géndermek gibi), sirkete geleneksel medya formlarindan daha fazla zarar
verecektir (Ki ve Nekmat, 2014: 145). Yapilan ¢aligmalar bu goriisii destekler niteliktedir ve
olumlu yorumlarin tiiketici se¢imi {izerinde biiyiik etkilerinin oldugunu, olumsuz yorumlarin
ise isletme itibarina zarar verebilecegini ve tiiketicilerin isletmenin hizmetlerine olan glivenini
O6nemli Olglide azaltabilecegini gostermistir. Bu nedenle ¢evrimigi yorumlart yonetmek otel
endiistrisindeki girisimciler ve yoneticiler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Zhang vd., 2017: 35).
Yonetimin aldigi karar isletmenin siirdiiriilebilirligini ve hayatta kalmasini belirleyecektir. Bu
nedenle yoneticiler olumsuz yorumlara yanit verirken hatadan kaginmalilardir. Ciinkii uygun
olmayan bir kriz iletisimi stratejisi baska bir krize yol agacaktir (Roslizawati, 2017: 11).

Bu baglamda arastirmanin amaci; Tiirk ve Britanyali turistlerin yapmis oldugu olumsuz
yorumlarin neden kaynaklandigi tespit etmek, olumsuz ¢evrimigi yorumlara yanit verirken
kullanilan kriz iletisimi stratejilerini belirlemek, Tiirk ve Britanyali turistlere yanit verirken
kullanilan kriz iletisimi stratejileri arasinda fark olup olmadigim ortaya ¢ikarmak, 4 ve 5
yildizl1 otel yoneticilerinin Tiirk ve Britanyal: turistlere yanit verirken kullandig kriz iletigimi
stratejileri arasinda fark olup olmadigini ortaya ¢ikarmak ve bu dogrultuda otel yoneticileri ve
uygulayicilarina ¢evrimigi platformlarda yasanabilecek krizleri 6nlemeleri ve mevcut krizi ise
isletme itibarini koruyarak atlatabilmeleri i¢in 6nerilerde bulunmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Elektronik Agizdan Agiza fletisim (eWOM)

eWOM, internet lizerinden ¢ok sayida kisiye ve kuruma sunulan; bir {irtin, hizmet veya
isletme hakkinda potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan yapilan olumlu veya
olumsuz yorumlar1 ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Giiniimiizde tiiketiciler
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mal ya da hizmetle ilgili bilgilere arkadaslari, tanidiklar1 ve meslektaslariyla kurduklari
kisisel iletisimin yani sira diger birgok kisiyle kurduklar1 eWOM aracilifiyla da
ulagabilmektedirler. Mevcut misteriler {iriin ya da hizmeti deneyimledikten sonra edindigi
bilgi ve deneyimleri eWOM aracilig1 ile potansiyel miisterilerle paylasarak onlarin da satin
alma kararlarini etkilemektedirler. Bunun yam sira, mevcut miisteriler iiriin ya da hizmeti
deneyimledikten sonra memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumlarm kolay, hizli,
maliyetsiz ve bir o kadar da etkili bir yolla igletmelere iletebilmektedirler.

2.1.1. eWOM Arama Motivasyonlari

Internet tabanl tiiketici goriis platformlarmin tiiketicinin satin alma karar1 vermesi iizerindeki
etkisini incelemek igin tiiketicileri bilgi aramaya, baska bir deyisle tiiketiciyi ¢evrimici
yorumlar1 okumaya tesvik eden sebepleri belirlemek gerekir. Bunun i¢in Hennig-Thurau vd.
(2003: 58) yapmis olduklar1 calismada eWOM arama motivasyonlarini bes ana baglik altinda
asagidaki gibi incelemislerdir.

. Satin almayla ilgili bilgi elde etme: Bu motivasyonun olusmasinda etkili iki sebep
vardir. Birincisi, diger tiiketicilerin yapmis oldugu ¢evrimig¢i yorumlardan faydalanarak satin
alma karar1 vermeden 6nce var olan riski azaltma istegidir. Ikincisi ise tiiketicinin satin alma
karar1 verme siirecinde harcanan zamani azaltma ¢abasidir. Ciinkii internet tabanl tiiketici
goriis platformlarinda yapilan ¢evrimi¢i yorumlar araciligi ile iiriin ya da hizmet kalitesi ile
ilgili hizli bir sekilde bilgi edinilebilmektedir.

. Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon: Tiiketiciler satin alma karari vermeden Once
uygun alternatifleri belirleyip, alternatifler arasinda en iyi se¢imi yapmak i¢in ¢aba harcarlar.
Fakat bunu yaparken yorumlarin tarafli ya da ¢eliskili olmasindan dolay1 sorun yasamalari
muhtemeldir. Bu yiizden tiiketiciler, {irlin ya da hizmetin sosyal prestijini degerlendirmek i¢in
yine tiiketiciler tarafindan yapilan tarafsiz ve tutarli ¢evrimici yorumlari okuyarak bu durumu
azaltabilirler. Ciinkii diger tiiketicilerden elde edilen bilgiler, isletmeler ve pazarlamacilardan
elde edilen bilgilere kiyasla daha giivenilir bulunmaktadir. internet tabanli tiiketici goriis
platformlar1 tiiketicilerin yaptig1 c¢evrimi¢i yorumlarla bir¢ok iiriin ya da hizmetle ilgili
tarafsiz bilgi sundugundan giivenilir bir bilgi kaynagidir. Bunun yani sira; tiiketicinin
¢evrimi¢i yorumlart okuyarak en iyi satin alma kararim1 verecegine inanmasi,
degerlendirmelerini diger tiiketici degerlendirmeleriyle karsilastirma istegi, {irlin ya da hizmet
ile ilgili bu sekilde disiinen tek kisinin kendisi olmadigini1 gérmesi, tiriin ya da hizmetle ilgili
problem yasayan tek kisinin kendisi olmadigini gérmesini de diger motivasyon dgeleri olarak
ifade etmislerdir.

. Uriiniin nasil tiiketilecegiyle ilgili bilgi elde etme: Tiiketicinin iiriin ya da hizmetle
ilgili bilgi edinmesidir. Tiiketici daha once deneyimlememis oldugu iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi edinebilir, nasil kullanacagini dgrenebilir veya firlinle ilgili herhangi bir
problem yasiyorsa dogru cevabi yine tiiketicilerin yapmis oldugu ¢evrimi¢i yorumlardan
alabilir. Nitekim giliniimiizde en basit {irliniin bile 6zelliklerinin arttirilarak karmagsik bir
yapiya sahip olmasi tiiketicilerin bilgi arayisina girmesine sebep olmustur, Bu yiizden
eWOM, tiiketicilerin kolaylikla ve hizli bir sekilde gilivenilir bilgilere ulagmasina imkan
verdigi i¢in tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Godes vd.,
2005: 417).

. Sanal topluluk iiyeligi: Tiketiciler genellikle bagkalariyla iletisime gecme,
kendilerini bir topluluga ait hissetme motivasyonlariyla internete yonelebiliyorlar (Granitz ve
Ward, 1996: 161). Bunun altinda yatan motivasyon dgeleri ise Hennig-Thurau ve Walsh
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(2003: 58) caligmalarinda da belirtildigi gibi, tiiketicinin; kendisini bdyle bir toplulugun
pargasi olarak gormekten hoslanmasi, diger topluluk iiyelerinin deneyimlerine katilmaktan
zevk almasi, yeni olanlarla ilgilenmesi ve trendleri 6grenmek istemesidir.

. Ekonomik tesvik (Miikéfat): Birgok tiiketici goriis platformu tiiketicileri dogrudan
veya dolayli olarak yaptig1 ¢evrimici yorumlari, sagladigi katkilari igin ddiillendirir (6rnegin:
¢evrimigi rezervasyon ve tiiketici yorum sitelerinin kullanicilarma yaptigi promosyonlar).
Nitekim Hennig-Thurau ve Walsh (2003: 58) yapmus olduklar1 ¢aligmada, ddiillendirmelerin,
tilketicilerin ¢evrimi¢i yorum okumalari i¢in bir neden teskil edebilecegini ifade
etmektedirler.

2.1.2. eWOM un Niteligi

eWOM un niteligi miisterilerin memnuniyet diizeyine gore farklilik gostermektedir. Sunulan
iiriin ya da hizmetten memnun miisteri, olumlu; memnuniyetsiz miisteri ise olumsuz ¢evrimici
yorum yapmaktadir. Olumlu eWOM; tiiketici tarafindan, iriin ya da hizmetle ilgili iyi
deneyimlerin, memnuniyetin ifade edilmesi ve/veya diger tiiketicilere iiriin ya da hizmeti
satin almalar1 yoniinde verilen tavsiyelerdir. Olumsuz eWOM ise bir {irlin, hizmet veya
isletme ile ilgili yasanan olumsuzluk, {iriin arizalari, iirin kotilleme ve/veya tatmin etmeyen
bir deneyimden sonra olusan memnuniyetsizlik sebebiyle tiiketicilere iiriin ya da hizmeti satin
almamalar1 yoniinde verilen tavsiyelerdir (Luo, 2009: 150). Olumsuz eWOM bir iiriin veya
hizmetin zayifliklarin1 ve sorunlarini vurgulamaktadir. Dolayisiyla insanlarin bu iiriin veya
hizmeti benimsemeleri konusunda cesaretini kirmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler riskten
kagimak isteyebilirler (Dellarocas, 2003: 1420; Duan vd., 2008: 1009). Olumsuz g¢evrimigi
tiiketici yorumlarinin miktart arttikga, {irline karsi olan olumlu tutum azalmaktadir (Lee vd.,
2008: 341). Ornegin Richins (1983: 68), memnuniyetsizlik yasayan tiiketici sayisinm yiiksek
olmast durumunda, tiiketicilerin verdigi tepkilerin igletme i¢in olumsuz imaj ve satiglarin
azalmasi agisindan kalici etkileri olacagini ifade etmislerdir. Liao ve Zhong (2010: 722) ise
olumsuz agizdan agiza iletisimin, olumlu agizdan iletisimden daha biiyiik bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmiglar ve isletmelerin olumsuz degerlendirmeleri ciddiye alip, bu
olumsuz etkiyi derhal kaldirmalari gerektigini vurgulamiglardir. Bu olumsuz etkiyi ortadan
kaldirabilmek i¢in yapilmasi gereken ilk sey ise olumsuzlugun kaynagini tespit etmektir.
Buradaki amag s6z konusu olumsuzlugun biiyiiyerek bir krize doniismesini engellemektir. Bu
basarilamadiginda ¢evrimi¢i platformlar kriz ic¢in tetikleyici bir gorev {istlenecek ve
sOylentiler bir ¢1§ gibi bilyiiyecektir. Cevrimigi platformlarda kontrol altina alinamayan bu tiir
olumsuz sdylemler gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel medya araglarinda da yer almaya
basgladiginda telafisi imkénsiz sonuglara sebebiyet verecektir. Bu da isletmenin mevcut
imajinin ve itibarmin yok olmasina neden olacaktir (Wilcox vd., 2015: 287-288). Bu gibi
durumlarin yasanmamasi admna otel isletmeleri miisterilerin beklentilerini gérmeli ve bu
beklentilere en uygun sekilde olusturacaklari pazarlama karmasiyla cevap vermelilerdir. Bu
sebeple; bu c¢alismada miisteri beklentileri pazarlama karmasi elemanlar1 baglaminda
incelenmistir.

Hizmet isletmeleri i¢in pazarlama karmasi elemanlar1 (7P); iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place), tutundurma (promotion), insan (people), siire¢ yonetimi (process) ve fiziksel
ortam (physical environment) Ogelerinden olusmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1995: 4).
Bahsedilen pazarlama karmasi elemanlarinin basarisizlig1 sonucunda miisterilerin beklentileri
karsilanmamis olacak ve miisteri memnuniyetsizligi olusacaktir. Ozellikle, memnuniyetsiz
misterilerin yaptigi olumsuz ¢evrimi¢i yorumlar, herkes tarafindan goriilebilir oldugundan
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hizla yayilacaktir. Olumsuz ¢evrimici yorumlara uygun yanitlar verilmedigi ve siire¢ dogru
yonetilmedigi takdirde isletme itibar1 zarar gorecek, isletme krizle kars1 karsiya kalacak veya
var olan kriz derinlesecektir. Bu sebeple c¢alismada olumsuz ¢evrimi¢i yorumlara
odaklanilmistir ve bu yorumlarin yarattigt tehditleri ortadan kaldirmanin yolu ise
olumsuzluga uygun sekilde kurulacak yerinde bir kriz iletisimidir.

2.2. Kriz iletigimi

Kriz iletisimi genel olarak, bir kriz durumunu ele almak igin gerekli bilgilerin toplanmast,
iglenmesi ve dagitilmasi olarak tanimlanabilir (Coombs, 2010: 20). Teknolojik gelismelerin
iletisim alaninda yarattig1 radikal degisimlerle bilgi, iletisim diinyasinda hizla yayilabilir hale
gelmistir. Bu durum kiigiictik krizleri bile bir ¢1g gibi biiyiiterek, tiim paydaslara gostermeye
yetecek kadar ilgi ¢ekici bir olaya doniistiirebilmektedir. Dolayisiyla tiim kriz ydnetimi
stirecleri de ¢evrimigi diinyaya taginmistir. Bu durum igletmeler i¢in oldukga kritik bir stireci
de beraberinde getirmektedir. Paydaslar1 tarafindan her an izlenebilir hale gelen isletmenin,
uygun olmayan bir kriz iletisimi stratejisi takip etmesi potansiyel kriz durumlarini krize
gevirebilir, mevcut krizlerin siddetini arttirabilir, siddetle devam eden bir krizi ise
stiregenlestirebilir. “Bir adamin eti, bir bagka adamin zehridir.” diyerek durumu &zetleyen
Travers (1998: 143), kurulusu krize hazirlayan yoneticilerin, krizi 'et' olarak gérmesini ve her
durumda farkli stratejiler kullanilmasi gerektigini ifade etmistir. Bunun i¢in arastirmacilar
gesitli kriz iletigsimi teorileri ve bu baglamda kriz iletisimi stratejileri sunmuslardir. Sunulan
en verimli cercevelerden birisi olan Durumsal Kriz Iletisim Teorisi (DKIT) Timothy Coombs
tarafindan gelistirilmistir. DKIT Atf Teorisi ile temellendirilmistir. Atif Teorisi’ne gore
paydaslar, krizi anlamlandirmak isterler. Bunun i¢in; paydaslar krizin sebebi hakkinda atifta
bulunur ve kriz sorumlulugunu degerlendirirler (Coombs, 2007a: 136; Coombs, 1995: 448-
449). Sonug olarak, isletmenin sorumlu oldugu kabul edilirse, itibar zarar goriir ve buna
karsilik, paydaslar isletmeyle iliskilerini bitirebilir ve / veya olumsuz agizdan agiza iletisim
kurabilirler (Coombs, 2007a: 136). Bu noktadan hareketle DKIT, kriz sonrasi iletisimin
sagladig: itibar korumasinin nasil en iist diizeye cikarilacagini anlamak icin kanita dayali bir
gergeve sunmaktadir (Coombs, 2007b: 163).

Kurumsal itibarda meydana gelecek potansiyel hasar ne kadar fazlaysa, kriz iletisimi stratejisi
de magdur ya da magdurlar i¢in o kadar uzlastirict olmalidir. Boylelikle isletme, magdurlart
onemsedigini, uygun davranig bigimini bildigini ve kamu beklentilerini karsiladigini
gostererek itibarin alacagi hasari azaltacaktir (Coombs ve Holladay, 2002: 168). Bu iddiay1
desteklemek igin orgiitsel suglamalar durumunda itibar hasarimi azaltmak igin Tablo 1’de
goriildiigii gibi kriz iletisimi stratejileri gelistirilmistir.

Tablo 1. DKIT Kriz fletisimi Stratejileri

TEMEL KRiZ iLETiISIMi STRATEJILERI

1 INKAR STRATEJILERI

1.1. Basit inkar Krizin olmadigini iddia etmek

12, Suclayiciya Saldirma Isletmede bir §eyler1n yanlis oldugunu iddia eden kisi veya
gruba kars1 ataga gegcmek
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1.3. Giinah Kegisi Kriz nedeniyle isletme disindan birilerini veya grubu suglamak

2. HAFIFLETME STRATEJILERI

Zarar verme niyetini reddederek ve / veya krizi tetikleyen
2.1. Mazur gosterme olaylar1  kontrol edemedigini iddia ederek kurumsal
sorumlulugu en aza indirmek

Hatanin sebebini belirterek krizin yol acti1 algilanan hasari en

2.2. Gerekcelendirme aza indirmek

3. YENIDEN iNSA STRATEJILERI

3.1 Tazminat Kriz magdurlarina para veya baska hediyeler sunmak

3.2. Oziir Kriz i¢in tam sorumluluk almak ve paydaslardan af dilemek
4. DESTEKLEME STRATEJILERI

4.1. Hatirlatma Isletmenin ge¢misteki iyi calismalar1 hakkinda bilgi vermek

Paydaslara ovgiide bulunmak ve/veya isletmeyle olan

4.2. Goze girme gecmisteki iyi caligmalari hatirlatmak

4.3. Magduriyet Isletmenin de krizin kurbani oldugunu hatirlatmak

Kaynak: Coombs (2007b: 170)

Inkar stratejileri, isletme ile kriz arasindaki herhangi bir baglantiy1 ortadan kaldirmaya
calisir. Isletmeler kriz ile ilgili hicbir sorumlulugu kabul etmezler. Kriz yoneticileri ‘gergek’
bir kriz olmadigin1 savunarak suglamalar1 inkar edebilirler, kriz oldugunu iddia edenlere
saldirabilirler ya da krizden dolay1 bagka bir kisiyi veya grubu mesul tutabilirler. Hafifletme
stratejilerinde ise krizin varligi kabul edilmektedir. Fakat isletmeyi mazur gostererck ya da
gerekge sunarak igletmenin krizle olan baglantisini ve yasanan olumsuzlugu en aza indirmek
hedeflemektedir. Krizin insanlarin diisindigii kadar koti olmadigi veya isletmenin kriz
iizerinde kontrol sahibi olmadigi ileri siiriilmektedir. Yeniden insa etme stratejileri,
paydaslarin, isletmenin itibarimi yeniden sekillendirme ¢abalarini nasil algiladigini dogrudan
ele alarak itibar1 geri kazanma gabalar1 olarak degerlendirilebilir. Bu durumda isletme
sorumlulugu kabul edip acikca Oziir diler veya magdurlara para, hediye vb. vererek hatayi
telafi yoluna gider. Destekleme stratejilerinde, paydaslarla olumlu iligkileri olan yoneticiler,
orgiitsel itibar1 korumaya yardimc1 olmak igin bu iyi niyetten yararlanabilir, paydaslari kriz
sirasinda gosterdikleri cabadan Otiirii dvebilir veya isletmeyi de krizin magduru olarak
gosterip sempati ¢ekebilir. Bir baska destekleme stratejisi olan hatirlatma da ise, krizin
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mevcut olumsuzluklarini dengelemek i¢in gegmiste yapilan iyi ¢alismalar kullanilir (Coombs,
2007b: 171-172).

Ozetle, isletmeler igin cevrimici diinya bircok avantaj saglarken, biiyiik krizlere ve
beraberinde itibarin yerle bir olmasina da ortam hazirlayabilir. Daha 6ncede bahsedildigi gibi
ozellikle gevrimici platformlar aracilifiyla yapilan olumsuz cevrimigi yorumlar, isletmeler
i¢in ciddi bir tehdit unsurudur. Paydaglar, yasadiklari herhangi bir olumsuzluk sonucu tepki
olarak, sadece birka¢ saat icinde isletmeye karsi bir hareket baslatabilirler. Bu sebeple,
cevrimigi platformlar siki denetlenmeli ve ivedilikle gereken miidahaleler yapilmalidir.
Bunun i¢in ise gerekli arag, etkili bir kriz iletisimidir. Dolayisiyla konaklama sektorii
yoneticileri ve uygulayicilart ¢evrimi¢i  kriz  yOnetimi  ve iletisimi konusunda
uzmanlagmalidirlar. Bu durum, konaklama sektorii yoneticileri ve uygulayicilarina etkili bir
kriz iletisimi icin pratik bilgiler sunma ihtiyacin1 dogurmaktadir. Ozellikle ulusal alan yazinda
bu bakis agisiyla yapilmis bir ¢aligmaya rastlanmamistir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modelinin ve Veri Analizine Iliskin Ana/Alt Temalarin Olusturulmasi

Aragtirmanin veri analizinde gereken ana ve alt temalar i¢in Timothy Coombs tarafindan
gelistirilen DKIT kriz iletisimi stratejileri kullanilmistir. Ana stratejiler, ana temalar (inkAr,
hafifletme, yeniden insa ve destekleme); alt stratejiler ise alt temalar (basit inkar, aksini
ispatlama, giinah ke¢isi, mazur gosterme, tazminat, dziir, hatirlatma, géze girme, magduriyet)
olarak kabul edilmistir. Fakat igletme yoneticilerinin olumsuz yorumlara verdigi yanitlar
incelendiginde; bahsi gegen alt temalarin higbirine karsilik gelmeyen bazi yanitlar oldugu
goriilmiistiir. Bu sebeple, mevcut alt temalara asagidaki alt temalar da eklenmistir.

1. Refutation (Aksini Ispatlamak, yalanmak): Bu stratejinin amaci, paydas iddialari
gegersiz kilmaya ¢aligmaktir. Bunun igin seceneklerden biri, paydas beklentilerinin
karsilandigina dair kanit saglamaktir. Diger bir segenek ise beklentilerin gegerliligini
sorgulamaktir. Yoneticiler, beklentinin yaygin bir sekilde paylasilmadigimi ve kurulusun
bundan haberdar olmadigini iddia ederler. Bu durumda beklentinin g6z ardi edilebilecegini,
¢linkii yalmzca az sayida paydasla ilgili oldugunu savunurlar (Coombs, 2015: 25).

2. Regret (Uziintii): Yonetici, orgiitin kriz konusunda kendini kotii hissettigini belirtir
(Coombs, 2006: 248).

3. Recognition/ reception (Kabul etme): Orgiit tarafindan bir sorun oldugu kabul edilir,
ancak sorunu ¢6zmek i¢in higbir sey yapilmaz (Coombs, 2018: 53-54).

4. Revision (Gozden gecirme): Sorunlar karsisinda, politikalarda veya davraniglarda bazi
degisiklikler yapilabilir, ancak tam anlamiyla sorunlarin gerektirdigi ve istenen degisiklikler
yapilmaz (Coombs, 2018: 54).

5. Reform (Diizeltme): Politikalarda ve davraniglarda tam anlamiyla talep edildigi gibi
degisiklik yapilir (Coombs, 2018: 54).

Anlatilanlar 1513inda arastirmanin simgesel modeli Sekil 1°de gosterilmektedir. DKIT kriz
iletisimi stratejilerine eklenen stratejiler turuncu renk ile gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Simgesel Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni; Mugla ili ve g¢evresinde faaliyet gosteren, isletme belgeli otellerdir.
Aragtirmada amagli 6rnekleme yontemlerinden olan Olgilit ornekleme kullanilmistir. Bu
ornekleme yonteminde temel alinan anlayis, 6nceden belirlenen bir dizi kistasi karsilayan tiim
durumlarin ¢alistlmasidir. S6z konusu kistas ya da kistaslar arastirmaci tarafindan
olusturabilir veya daha 6nce hazirlanmig bir liste kullanilabilir (Yildirim ve Simsek, 2016:
122). Buradan hareketle arastirmanin dérneklemi; Tripadvisor’a kayitli, 4 ve 5 yildizly, isletme
belgeli otellerdir. Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden edinilen bilgiye gore; Mugla ili
ve gevresinde 91’1 4 yildizli, 77’si 5 yildizli olmak iizere toplam 168 otel isletmesi
bulunmaktadir. Bu otel igletmelerinin 86’s1 4 yildizli, 70’1 5 yildizli olmak iizere toplam
156’siin Tripadvisor’da kaydi bulunmaktadir. Bahsi gegen 156 otel isletmesi hakkinda Tiirk
ve Britanyali turistlerin Tripadvisor {izerinden yaptig1 olumsuz yorumlar ve yoneticilerin bu
yorumlara verdigi yanitlar incelenmistir. 4 ve 5 yildizli otellerin tercih edilme sebebi, bu
otellerin neredeyse tamaminin Tripadvisor’da kaydmin bulunmasi, diger konaklama
isletmelerine kiyasla daha fazla yorum almalar1 ve yapilan yorumlara daha fazla geri doniis
saglamalaridir. Ornekleme, Britanyali turistlerin dahil edilme sebebi ise Mugla ili ve
gevresinde bulunan 4 ve 5 yildizli oteller hakkinda TripAdvisor’da yer alan degerlendirme ve
yorumlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun bu milliyete mensup turistlere ait olmasidir. Ayrica
Mugla i1 ve Kiiltiir Turizm Miidiirliigii (2020) istatistiklerine gore; 2019 yilinda Mugla ili ve
cevresini ziyaret eden Britanyali (Ingiliz) turist sayist 1.137.108, toplam Britanyali turist
sayist ise 3.068.796’dir. Bu rakamlar Mugla ilini ziyaret eden yabanci turistler arasinda
Britanyali turistlerin, 37,05%’lik oranla en biiyiik paya sahip oldugunun gostergesidir ve bu
da diger bir tercih edilme sebebidir.
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Tripadvisor sitesinde, Mugla ili ve cevresinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerine yonelik Ocak 2018 — Ekim 2019 tarihleri arasinda, Tiirk ve Britanyali turistler
tarafindan, kotii ve berbat seklinde derecelendirilerek yapilan ve isletme tarafindan yanitlanan
tim yorumlar aragtirmaya dahil edilmistir. Bunun sonuncunda; 696’s1 Tiirk, 432’si Britanyali
turistlere verilen yanitlar olmak tizere, toplam 1128 olumsuz yorum ve yanit incelenmistir.

3.3. Veri Analizi

Aragtirmada; Mugla ili ve ¢evresinde bulunan, Tripadvisor’a kayith 4 ve 5 yildizli otelleri
ziyaret eden Tiirk ve Britanyal: turistlerin sanal ortamda yaptiklari, her kullaniciya agik olan
¢evrimi¢i yorumlar ve isletme ydneticilerinin bu yorumlara verdigi yanitlar incelenmistir.
Gerekli verilere, 2019 yili istatistiklerine gore aylik 460 milyon tekil ziyaretgiye sahip olan
(Tripadvisor, 2020) seyahat sitesi Tripadvisor iizerinden ulagilmstir.

Tripadvisor tarafindan, yapilan yorumlar i¢in gelistirilen; miikkemmel, ¢ok iyi, ortalama, kotii
ve berbat seklinde 5°1i bir derecelendirme mevcuttur. Miisteriler tarafindan kotii ve berbat
seklinde derecelendirilerek yapilan olumsuz yorumlarin neden kaynaklandigini ve igletme
yonetiminin verdigi yanitlarda kullandig1 kriz iletisimi stratejilerini tespit edebilmek i¢in nitel
aragtirma deseni olan igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bunun yani sira kriz iletisimi
stratejilerinin tespitinde, igerik analizinizi destekler nitelikte olan kelime bulutu analizi
yapilmigtir. Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmasinin sebebi, ¢evrimigi kriz ya da
muhtemel kriz durumlarinda olumsuz yorumlari ve isletme yonetiminin verdigi yanitlart
derinlemesine inceleyebilmektir.

4. BULGULAR

Tablo 2, 3, 4, 5 ve Sekil 2 ile 3’te arastirma bulgular1 goriilmektedir. Oncelikle Tiirk ve
Britanyali turistlerin olumsuz ¢evrimi¢i yorum yapma sebepleri pazarlama karmasi elemanlari
baglaminda incelenmistir. Bununla ilgili igerik analizi sonuglar1 Tablo 2 ve 3’te
gosterilmektedir.

Isletme yonetiminin Tiirk ve Britanyali turistlerin yapti§1 olumsuz cevrimigi yorumlara
verdigi yamtlar ise DKIT kriz iletisimi stratejileri baglaminda incelenmistir. Bununla ilgili
analiz sonuglari ise Tablo 4 ile 5 ve Sekil 2 ile 3’te gosterilmektedir.

Tablo 2. Tiirk Turistlerin Olumsuz Cevrimici Yorum Yapma Sebebi

Tiirk
Turist Toplam
. uris e
Hizmet I¢in Pazarlama ;gﬁ:’?mme Se“:t'lme
ayilan
Karmasi Elemanlari 4% 4% 5x 5* Sayilar1
(%)
(%) (%)
Hizmet 101 | 35.31% 483 34.13% 584 34.33%
Fiyat 20 6.99% 152 10.74% 172 10.11%
Dagitim 3 1.05% 56 3.96% 59 3.47%
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Tutundurma 7 2.45% 58 4.10% 65 3.82%
Insan 70 24.48% 283 20.00% 353 20.75%
Fiziksel Ortam 76 26.57% 348 24.59% 424 24.93%
Siire¢ Y onetimi 9 3.15% 152 10.74% 44 2.59%
Toplam Belirtilme Sayilar: 286 | 100.00% | 1415 | 100.00% | 1701 100.00%

Tablo 2°de Tiirk turistlerin olumsuz ¢evrimi¢i yorum yapma sebepleri sayilari ve oranlariyla
gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gore Tiirk turistlerin olumsuz yorum yapmasina sebep
olan en biiylik etken 34.33% oranla “hizmet” olarak tespit edilmistir. Bunu sirastyla; fiziksel
ortam (24.93%), insan (20.75%), fiyat (10.11%), tutundurma (3.82%), dagitim (3.47%) ve
stire¢ yonetimi (2.59%) takip etmektedir.

Tablo 3. Britanyali Turistlerin Olumsuz Cevrimi¢i Yorum Yapma Sebebi

Britanyal
Turist Toplam
. uris irti
Hizmet I¢in Pazarlama Karmasi ggﬁ :'?irlnme Belirtilme
Elemanlar1 4 4 o 6 Sayilar Sayilan
(%)
(%) (%)

Hizmet 99 33.00% 226 | 29.01% 325 30.12%
Fiyat 19 6.33% 45 5.78% 64 5.93%
Dagitim 7 2.33% 37 4.75% 44 4.08%
Tutundurma 16 5.33% 43 5.52% 59 5.47%
Insan 69 23.00% 189 | 24.26% 258 23.91%
Fiziksel Ortam 82 27.33% 213 | 27.34% 295 27.34%
Siire¢ Yonetimi 8 2.67% 26 3.34% 34 3.15%
Toplam Belirtilme Sayilar: 300 | 100.00% | 779 | 100.00% | 1079 100.00%

Tablo 3’te Britanyali turistlerin olumsuz ¢evrimi¢i yorum yapma sebepleri sayilar1 ve
oranlariyla gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gore Britanyali turistlerin olumsuz yorum
yapmasina sebep olan en biiyiik etken 30,12% oranla “hizmet” olarak tespit edilmistir. Bunu
sirasiyla; fiziksel ortam (27.34%), insan (23.91%), fiyat (5.93%), tutundurma (5.47%),
dagitim (4.08%) ve siire¢ yonetimi (3.15%) takip etmektedir.
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Tablo 4. Yoneticilerin Tiirk Turistlere Cevaben Kullandiklar: Stratejiler

Tiirk Toplam Toplam
Turist Belirtilme | Belirtilme
. uris Sayilari Sayilari
Stratejiler (%)
4* 4* 5* 5*
(%0) (%)
Basit Inkar 25 8.93% 113 10.11% 138 9.87%
Suglayiciya 34 |1214% |64 | 572% 08 7.01%
Lo Saldirma
Inkar
Glinah Kegisi 1 0.36% 8 0.72% 9 0.64%
Aksini Ispatlama | 21 | 7.50% 40 3.58% 61 4.36%
Mazur Gosterme 11 3.93% 42 3.76% 53 3.79%
Hafifletme
Gerekgelendirme 15 5.36% 46 4.11% 61 4.36%
Tazminat 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Oziir 16 5.71% 159 14.22% 175 12.52%
. Pismanlik 47 16.79% 225 20.13% 272 19.46%
Yeniden
i
nsd Gozden Gegirme | 51 | 18.21% | 199 | 17.80% | 250 17.88%
Diizeltme 4 1.43% 12 1.07% 16 1.14%
Kabul Etme 7 2.50% 12 1.07% 19 1.36%
Hatirlatma 7 2.50% 78 6.98% 85 6.08%
Destekleme Goze Girme 41 14.64% 115 10.29% 156 11.16%
Magduriyet 0 0.00% 5 0.45% 5 0.36%
Toplam Belirtilme Sayilar: 280 | 100.00% | 1118 | 100.00% | 1398 100.00%

Tablo 4’te, otel yoneticilerinin olumsuz yorum yapan Tirk turistlere karsi kullandigi
stratejiler sayilar1 ve oranlariyla gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gore 52.36% oranla
en c¢ok kullanilan strateji “yeniden insa” olarak tespit edilmistir. Bunu sirasiyla; inkar
(21.88%), destekleme (17.60%) ve hafifletme (8.15%) stratejileri takip etmektedir. Bu
baglamda, igerik analizi sonuglarin1 destekler nitelikte olan kelime bulutu analizi asagidaki
gibidir.
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Sekil 2. Yoneticilerin Tiirk Turistlere Cevaben Kullandiklan Stratejilere iliskin Kelime Bulutu
Analizi

Sekil 2’ye gore otel yoneticilerinin sirasiyla en sik kullandiklari kelimelerin, kelime
bulutunun ortasinda biiyiikk puntolarla yazili olan “iizgiin”, “beklentilerinizi”, “6ziir”,
“dikkate”, “memnun”, “Onemli”, “bildiriminiz”, “karsilayamamis”, “iiziilerek” kelimeleri
olduklar1 goriilmektedir. Anlagilacagi gibi bu kelimeler “yeniden inga stratejilerini” niteleyen
kelimelerdir.

Ayrica yeniden inga stratejisinin 44.64%’lik oranla, 4 yildizli otel yoneticileri tarafindan da
Tirk turistlere karst en ¢ok kullanilan strateji oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla; inkar
(28.93%), destekleme (17.14%) ve hafifletme (9.29%) stratejileri takip etmektedir. Benzer
sekilde, 5 yildizli otel yoneticilerinin de agirlikli olarak kullandigi stratejiler sirasiyla;
yeniden insa (54.29%), inkar (20.13%), destekleme (17.72%), hafifletme (7.87%)
stratejileridir. Ancak burada 4 ve 5 yildizli oteller arasindaki fark; 5 yildizli otellerin yeniden
inga stratejilerini daha yiiksek, inkar stratejilerini ise daha diigiik oranda kullanmalaridir.

Tablo 5. Yoneticilerin Britanyali Turistlere Cevaben Kullandiklar: Stratejiler

Britanyah Toplam
Turi Belirtilme
. urist TOF_)I am Sayilar
Stratejiler Belirtilme
4% | 4* 5% | 5% Sayilar (%)
(%) (%)
Basit inkar 30 12.77% 38 | 7.79% 68 9.34%
Suglayiciya 14 39 58
s Saldirma 5.96% 7.99% 7.97%
Inkar
Giinah Kegisi 3 1.28% 6 1.23% 9 1.24%
Aksini Ispatlama | 18 7.66% 30 6.15% 48 6.59%
Hafifletme Mazur Gosterme | 13 | 5.53% 24 | 4.92% 37 5.08%
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Gerekgelendirme | 8 3.40% 19 3.89% 27 3.71%
Tazminat 0 0.00% 1 0.20% 1 0.14%
Oziir 31 13.19% 94 19.26% 125 17.17%
Yeniden Pigmanlik 41 17.45% 92 18.85% 133 18.27%
InsaEtme | 0 ten Gegirme | 44 | 18.72% | 80 | 16.39% | 124 17.03%
Diizeltme 3 1.28% 18 | 3.69% 21 2.88%
Kabul Etme 7 2.98% 6 1.23% 13 1.79%
Hatirlatma 2 0.85% 31 | 6.35% 33 4.53%
Destekleme | Goze Girme 20 | 8.51% 10 | 2.05% 30 4.12%
Magduriyet 1 0.43% 0 0.00% 1 0.14%
Toplam Belirtilme Sayilar1 235 | 100.00% | 488 | 100.00% | 728 100.00%

Otel yoneticilerinin olumsuz yorum yapan Britanyali turistlere karsi kullandig stratejiler ise
sayilar1 ve oranlariyla Tablo 5’te gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gére 57.28% oranla
en ¢ok kullanilan strateji yine “yeniden inga” olarak tespit edilmistir. Bunu dncelikle inkér
(25.14%) sonrasinda ise destekleme (8.79%) ve hafifletme (8.79%) stratejileri takip
etmektedir. Bu baglamda, icerik analizi sonuglarini destekler nitelikte olan kelime bulutu
analizi asagidaki gibidir.
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Sekil 3. Yoneticilerin Britanyali Turistlere Cevaben Kullandiklar Stratejilere fliskin Kelime

Bulutu Analizi
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Sekil 3’e gore otel yoneticilerinin sirastyla en sik kullandiklar1 kelimelerin, kelime bulutunun
ortasinda biiyiikk puntolarla yazili olan “lizgiiniiz”, “6ziir”, “beklentilerinizi”, “elimizden”,
“memnun”, “ciddiye”, “belirtmek”, “dikkate”, “Onemlidir” kelimeleri olduklar1
goriilmektedir. Bu kelimeler de Tiirk turistlere kars1 verilen yanitlara benzer sekilde “yeniden

insa stratejilerini” niteleyen kelimelerdir.

Ayrica yeniden inga Stratejisinin 53.62%’lik oranla, 4 yildizli otel yoneticileri tarafindan da
Britanyali turistlere karst en ¢ok kullanilan strateji oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla;
inkar (27.67%), destekleme (9.79%) ve hafifletme (8.93%) stratejileri takip etmektedir. 5
yildizli otel yoneticilerinin ise agirlikli olarak kullandigr stratejiler sirasiyla; yeniden insa
(59.62%), inkar (23,16%), hafifletme (8.81%) ve destekleme (8.40%) stratejileridir. Burada
da 4 ve 5 yildizli oteller arasindaki fark; 5 yildizli otellerin yeniden insa stratejilerini daha
yiiksek, inkar stratejilerini ise daha diisiik oranda kullanmalaridir. Diger bir fark ise 5 yildizli
otellerin hafifletme stratejisini destekleme stratejisinden daha yiiksek oranda kullanmasidir.
Bu durum 4 yildizli otellerde tam tersi haldedir. Bu baglamda stratejilerin kullanimina iligkin
veri setinden alintilanan 6rnekler agagida yer almaktadir.

4TZ 92: Otelin pisligi... 2 gece konakladik... Asla bir daha gelmem ve tavsiye etmem,
edemem. Deniz giizel, doga giizel. Ancak odalar ve oda hizmeti berbat. Soyle ki, altim
islattigi icin kiigiik kizimin ¢arsafini kaldirip kapinin  yanina, yere biraktim. Gece
geldigimizde ¢arsafin yataga serili oldugunu goriince sok oldum. Aymi gece kiivetteki
kaydirmazin lizerindeki diski par¢asinin mensei hala muamma... Ben boyle bir rezaleti
omriimde bir daha yasayacagimi zannetmiyorum...

Yamt: Cocugunuzun altin1 sslattigint fark edince kat hizmetlisi carsaf degisikligi
gergeklestirmek ile birlikte alta bir de ilave olarak alez sermistir. Diiz beyaz olan kirli
carsafinizin yerine c¢izgili carsaf serilmistir. Kiivetteki kaydirmazin {izerindeki leke sizin
belirtmis oldugunuz sekilde diski pargasi degildir. Bu sene tiim banyo zeminlerine kaymaz
zemin malzemesi uygulamas: gerceklestirilmistir. Kat hizmetlerinin kullandigi temizlik
malzemelerinin, bu zemin malzemesini yer yer kaldirdig: tespit edilmistir. S6z konusu parga
da kaymaz zemin uygulamas1 malzemesidir. [inkar Stratejileri (Basit inkar Stratejisi)]

5TZ 481: 02.08.2019 tarihinde otele giris yaptim. 05.08.2019 tarihinde 3 giinliik
konaklamamin sonucunda otelden ayrildim. Evime dondiigiimde valizimde kutusu ile duran
1.750TL degerindeki kolyemin olmadigimi fark ettim. Oteli aradim. Benden Kkolyenin
faturasini istediler gonderdim. Sonra ne doniis yapan nede ilgilenen oldu. 2 kez odami
temizlettim tatil siirecinde géz gore gore kolyemi ¢almiglar ayiptir. Gidecek olanlar ziynet
esyalarma dikkat etsinler. Tavsiye etmiyorum oteli...

Yamit: Yasal prosediir ne gerektiriyor ise uygulandi. Misafirlerimizin degerli esyalarini
muhafaza edebilmesi igin tim odalarimizda {icretsiz kullanabileceginiz dijital kasalar
mevcuttur, dolayisi ile tesis kayip ve c¢alinti esyalardan sorumlu degildir ve tutulamaz.
Kolyenizi kasanizda muhafaza etmemis olmaniz ve otelden ayrildiktan sonra calinti
suclamasinda bulunmaniz da bizim agimizdan disiindiiriiciidiir. Kolyenin otel igerisinde
kaybolduguna dair hicbir deliliniz olmamasina ragmen, tiim evraklariniz zorunlu olmadigimiz
halde, fatura ile birlikte sigorta sirketine iicret iade talebi nedeni ile iletilmistir. Bu yapmis
oldugunuz agir suglamadan dolay1 islem iptali gergeklestirecegimizi iiziilerek tarafiniza
bildiriyoruz. Burada konakladiginiz siirede odanizi temizleyen hanimefendi otelde 7 yildir
gbrev yapan 3 g¢ocuk annesinin ilk defa boyle bir suglama ile zan altinda birakildigim da
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bildirmek isteriz. Elinizde hicbir deliliniz olmamasina ragmen, yiliz kizartict bir suglamada
bulunmanin kanunen de su¢ oldugunu hatirlatiriz. Saygilarimizla. [Inkar Stratejileri
(Suclayiciya Saldirma Stratejisi)]

5YZ_132: Giirtiltiilii ve kirli odalarda kalmak korkungtu...

Yamt: Yorumunuz i¢in tesekkiir ederiz, ancak size katilmiyoruz. Otel aslinda giiriiltiilii
degildi, futbolcular 4 gece boyunca ¢ok fazla giriilti yaptilar ve misafirlerimizi
davranislariyla rahatsiz ettiler. [Inkar Stratejileri (Giinah Kegisi Stratejisi)]

4YZ_116: Thomas Cook bizimle temasa gegecek ve aymi bolgede, ugus zamanlarinda
herhangi bir degisiklik yapilmadan, baslangictaki rezervasyon fiyatiyla ayni fiyata yeni bir
otel Onerisi alacagiz. Bu siirecte burada yakalandigim hastaligin nereye varacagimi gérmek
beni heyecanlandiriyor!

Yamt: Herhangi bir doktor ya da hastane raporu olmadan oteli hastalik yiiziinden suglamanin
yeterince adil olmadigini diisiiniiyoruz (kabul etmiyoruz, herhangi bir doktor ya da hastane
raporuyla sikayetinizi kanitlayabilirseniz istediginiz her seyi yapmaya haziriz).
Yiyeceklerimiz ve tiim sularimiz resmi analizler ile siirekli kontrol altinda tutuluyor (Tiirk
yasalarina gore bunu yapmak zorundayiz). Bununla ilgili tiim resmi belgeler ve kalite
raporlar1 mevcut ve bunu ciddiye aliyoruz. [inkar Stratejileri (Aksini Ispatlama Stratejisi)]

5TZ_346: Otelde 5 giin kaldik. Tamamen zaman kaybi. Yemekler ¢ok kotii ve gesitlilik yok,
personeller ilgisiz ve laubali, ¢atal bigak veya igecek getirmeleri igin yemeginizin sogumasi
veya defalarca istemeniz gerekmekte, bazen beyefendi suan ¢atal bigak kalmamis bekliyoruz
cevabini aliyorsunuz. Havuz, siis havuzu gibi atistirmalik barda bir sey bulunmuyor, ayrica
hijyenik degil, denizi halk plajindan ¢ok daha kotii halde. Oda temizligi sifir. Ayn1 havluyu ve
nevresimi diizeltip temizledik diyorlar. Havlu, sabun ve sampuan almaniz i¢in defalarca
istemeniz gerekiyor veya kendiniz temizlik¢inin pesinden kosturup almaniz lazim. igecekler
bildiginiz su tadinda. Verdigim paraya actyorum. Size tavsiyem kesinlikle pansiyonda kalin,
bu hotelde kalmayin.

Yamt: Otel yonetimi olarak oncelikli hedefimiz misafir memnuniyetini {ist seviyede
tutmaktir. Takdir edersiniz ki 351 odali biiyiik bir tesis olarak nadiren de olsa yiiksek sezon
sebebiyle aksakliklar yasanmasi s6z konusu olabilmektedir. Fakat tiim otel personelimiz bu
aksakliklara ivedilikle miidahale edebilmek adina gorev bagindadir. [Hafifletme Stratejileri
(Mazur Gosterme Stratejisi)]

5YZ_124: Bu otel 3 restorana sahip ve bazilar igin rezervasyon yapmak zorundasiniz. Bize
sOylenmeyen sey, yemek yemeyi arzu ettiginiz giin sabah 9'da oraya gitmeyi limit ederek
telefonda hazir olmaniz gerektigiydi. Konser biletleri igin siraya girmek gibi! Alarmlar1 saat
9'da ¢almaya hazir olacak sekilde ayarlamak zorunda kalacaksiniz.

Yamit: Rezervasyon sistemi, her konuga rezervasyon yaptirma sansini vermek i¢in giinliik
isleyen bir operatordiir. Biifenin tiim konuklara hizmet etmek i¢in tasarlanmis ana alan oldugu
biife restoran sistemine dayanmaktadir. Isbirliginiz ve anlayisimz icin tesekkiir ederiz.
[Hafifletme Stratejileri (Gerek¢elendirme Stratejisi)]

5YZ 204: 30 Mayis-13 Haziran 2019 tarihleri arasinda bu otelde kaldik, ana binada bir
odamiz vardi, oda tamam ama biraz eski goriiniiyordu, balkon kapilarinin, banyolarin, dus
kapilarinin ve plastik seritlerin temizligine 6zen gosterilebilirdi. Olumlu yanlarina baslayalim,
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0gle yemeginde atistirmalik barda gilizel yemekler, pizzalar, makarnalar, tavuk kebabu,
hamburgerler vb. vardi. Ana restorandaki yemekler iyiydi ama birka¢ giin iginde sik sik
tekrarlaniyordu. Alakart restoranda, Tayland ve Tiirkiye’yi denedik ve Tayland alakart
restoranda bir et yemegi sectik. Yemek geldiginde karsimizda pismemis et goriince sok
olduk, pismesi i¢in gonderdik tekrar getirdiler ve evet etten hala kan damliyordu, kalktik ve
ciktik... Igrencti. Tiirk alakart restoranda ana yemek olarak tavuk sis kebap sectik ama
yemegin %951 yaghydi ve yine disar1 ¢iktik. Misafir iliskilerinden Tayland restoranindaki
olay i¢in aradilar ve olay1 arastirip hemen geri doniis yapacaklarini sdylediler. Ama misafir
iligkileri miisteri odakli degil. Birisi bile bizimle temasa gegse ve lizgiin oldugunu soylese
kabul edilebilirdi. Son giiniimiizde yine misafir iliskilerine gittik ve bize geri doniis yapilacag
sOylendi... Hala neyi bekliyorlar! Otel ge¢ ¢ikis icin iicret almadi. Otel biinyesindeki barlar
ve diikkanlar mitkemmel, otelin ¢evresinde higbir sey yok, taksiye binmediginiz siirece Calis
her yere 25 dakikalik yiirime mesafesinde hem diikkanlar hem de restoranlar var ve pazar
pazart, sal1 pazar1 gibi tipik Tiirk pazarlar1 bakilmaya deger. Sonug olarak, otelin disinda daha
fazla sey olsaydi, yemek ve misafir iliskileri daha iyi olsaydi, belki bagka bir ziyaret daha
miimkiin olurdu.

Yamt: Size licretsiz alakart restoran hizmeti ve ticretsiz ge¢ ¢ikis hakki vererek tazminatimizi
Odedik. Bagka neleri sevip sevmediginizi bilmiyoruz ama bize mail atacak veya misafir
iliskileri ofisinde bize yiiz yiize bilgi verecek olursaniz, sorunu ¢dzebilecegimize eminim.
[Yeniden Insa Stratejileri (Tazminat Stratejisi)]

5TZ_100: Kongre amag¢h kaldigim otelde aracima otoparkta arkasindan sirtiilmiis. Arag
otoparkin standart bir bolgesinde durmasina ragmen o bdlgeye herhangi bir kamera
koymadiklart i¢in kimin yaptigin1 bulamadilar ve bana bir ¢6ziim sunmadilar. Aracinizla
gelmenizi kesinlikle dnermem. Diger yonlerden denizi disinda bir artis1 yok.

Yamt: Aktarmis oldugunuz geri bildiriminiz ile ilgili diinde goriigmiistiik ve gerekli agiklama
sizlere yapilmisti. Tarafiniza istemeden de olsa yasatmis oldugumuz memnuniyetsizlik igin
otelimiz adma 6ziir dileklerimizi iletmek isterim. En igten saygilarimizla... [Yeniden insa
Stratejileri (Oziir Stratejisi)]

4YZ_122: Bugiine kadar yurtdisinda ya da Tiirkiye'de hi¢ hastalanmadim. Grubumuzdaki 11
kisiden 7’si yemek yedikten sonra hastalandi. Hi¢bir yerde herhangi bir yiizey dezenfekte
edilmedi. Tiim temizlik aym bezle yapildi. Igecekler bazen sadece musluk altinda sudan
gecirilmis bardaklarda servis edildi! Cok kotii, asla geri ddonmeyecegim.

Yanit: Buradaki konaklamaniz hakkindaki goriigleriniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Sizleri
memnun edemedigimiz i¢in iizgliniiz. En iyi dileklerimle... [Yeniden Insa Stratejileri
(Uziintii Stratejisi)]

5TZ 34: Gida temizligi... Yesil sebzeler hi¢ temizlenmemis iizerinde kum, larva gibi
sagligimizi tehdit eden pislikler vardi. Bu durumdan ¢ok rahatsiz olduk, Tekrarlanmamasi
gereken bir durumdu, otel resepsiyonuna bu durumu belirttigimiz halde ertesi giin yine ayni
durumla karsilastik. Hig bir degisiklik olmamisti.

Yamt: Geribildirimlerinizin titizlikle degerlendirilip gerekli onlemleri alacagimizdan emin
olabilirsiniz. Paylagsmak istediginiz ek geri bildirimlerinizi e-posta adresimizden bizlere
ulastirabilirsiniz. Sizleri otelimizde tekrar gormekten biiyiik mutluluk duyacagiz.
Saygilarimizla. [Yeniden Insa Stratejileri (Gozden Gegirme Stratejisi)]
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4YZ_13: Valiz tagtyan gorevliyi bizi odamiza gétiirmesi i¢in 10 dakika beklememiz gerekti.
Son derece kaba davrandi, bahsis bekledi ve bahsis alamayinca odadan disari firlad: gitti.

Yamt: Personelimizin hatali davramiglariyla ilgili sikdyetiniz personel mudiiriine
yonlendirildi ve gereken uyari yapildi. [Yeniden Insa Stratejileri (Tazminat Stratejisi)]

4YZ_40: Grubumuz 9 kisiydi ve 6 kisi gida zehirlenmesi gecirdi. Otel, dis kaynaklari
su¢lamaya calisti ama biz sadece otelde yemek yedik. Grubumuzdan 3 kisi hastalanmadi,
¢linkii onlar dogru diizgiin yemek yemediler. Otel yataklari ve havuz alanlari sik sik
temizlenmiyor ve yemeklerden yag damliyordu. incelemeleri okudum, otel herkesi sucluyor
ama asil kendileri suglu — bu durumdan 70 aile etkilendi, hepsi hatali olamaz. Aksamlari
eglence iyiydi. Oteli sorunlar1 nedeniyle tavsiye etmiyorum. Ancak Ovacik’ tekrar ziyaret
edecegim.

Yamt: Otelimiz hakkindaki yorumlarmiz igin ¢ok tesekkiir ederim. [Yeniden Insa
Stratejileri (Kabul Etme Stratejisi)]

5TZ_341: Otel genel olarak fiyatina gore kotii. Antalya’da kaldigim otellere bakildiginda, 5
yildizli gibi degil. Yemekleri hemen hemen hep ayni c¢ikiyor. Oda temizligi tamam.
Resepsiyon tamam. Ama plaj otel kapasitesine gore ¢ok kiiciik. Sabah saat yedide sezlong
rezerve ediyoruz.

Yanit: Tesisimiz ISO standartlarinda, bakanlik tarafindan 5 yildizi hak etmistir. Ayrica
uluslararast onlarca tur operatorii tarafindan periyodik olarak denetlenmektedir. Ayrica
tesisimiz bulundugu bolgede %90 {izeri misafir memnuniyetini elde etmistir. [Destekleme
Stratejileri (Hatirlatma Stratejisi)]

5YZ_42: Kullanmadigimiz mini bar i¢in 250 Euro tahsil edildi. Alkollerin buzdolabinda
olmamasi sebebiyle hepsini ictigimizi varsaydiklarini soylediler. Bu igeceklerin higbirini
icmedigimize inanmadilar. Resepsiyondaki personel giris sirasinda son derece kaba ve
yararsizdi. Tatil i¢in korkung bir yer, kalmanizi tavsiye etmem.

Yamt: Oncelikle, misafirimiz oldugunuz ve bizimle son konaklamalariniz hakkindaki
deneyimlerinizi paylastiginiz igin tesekkiir ederiz. Goriisleriniz ¢ok takdir edilmektedir.
Nazikge sOylenmis ayrintili sdzleriniz, size daha iyi hizmet vermemiz i¢in sadece harika bir
motivasyon degil, ayn1 zamanda bizi ziyaret etmeyi diisiinen birgok gezgin igin de yardimci
olacaktir. Otel olarak, sizlere olmaktan gergekten zevk aldik ve en yakin zamanda sizi tekrar
agirlamanin tadimi ¢ikarmayr umuyoruz. Tiim endiseleriniz i¢in hi¢cbir zaman bizimle temasa
gecmekten ¢ekinmeyin. Saygilarimla. [Destekleme Stratejileri (Gozden Gegirme
Stratejisi)]

4YZ_18: Otel giizel, ¢cok bilyiikk. Ana restoranda yemek biraz tuhaf. Odadaki su genellikle
kesiliyor ve yeniden geldiginde rengi kahverengi oluyor. Thomas Cook, bunun tamamen
kabul edilebilir oldugunu sdyledi.

Yamit: Otelimizde yasadiginiz memnuniyetsiz deneyimden dolayr gergekten iizgiinim. Su
sorunu hakkinda, bu bolge igin yasanan genel bir sorundu ve bunu ¢ozdiiler. [Destekleme
Stratejileri (Magduriyet Stratejisi)]
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turizm sektorii agisindan diisiiniildiigiinde, dijital platformlarda yayginlasan eWOM etkisi
artik cok daha genis kitleleri kapsamaktadir. Ozellikle bu platformlarda olumsuz yorumlarin
dolasimi, igletmeler i¢in hem avantaj hem de dezavantaj yaratmaktadir. Olumsuz yorumlar,
igsletmelere eksiklikleri ve alinmasit gerecken Onlemler hakkinda ipuglart vermektedir. Bu
sebeple isletmeler, haklarinda yapilan olumsuz yorumlar araciligiyla mevcut eksikliklerini
tespit edip bu yonde gereken dnlemleri alirlarsa fayda saglayabileceklerdir. Bu sebeple, bu
aragtirmada oncelikle Mugla ili ve gevresindeki 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan, Tiirk ve
Britanyali turistlerin Tripadvisor iizerinden yaptig1 olumsuz yorumlar “pazarlama karmasi
elemanlar1” temel alinarak incelenmis ve olumsuz yorumlarin neden kaynaklandigi tespit
edilmistir. Buradaki amag, otel igletmelerinin mevcut eksikliklerini tespit etmeleri ve gereken
onlemleri alabilmeleridir.

Buna gore Tiirk ve Britanyali turistlerin olumsuz yorum yazma sebebi sirasiyla; hizmet
(32.70%), fiziksel ortam (25.86%), insan (21.98%), fiyat (8.49%), tutundurma (4.46%),
dagitim (3.71%) ve siire¢ yonetimi (2.81%) oldugu tespit edilmistir. Tiirk ve Britanyali
turistlerin olumsuz yorum yazma sebeplerine karsilagtirmali olarak bakildiginda, bu
siralamanin her iki grupta aym sekilde oldugu goriilmektedir.

4 ve 5 yildizli oteller i¢in olumsuz yorum yazilma sebeplerine karsilastirmali olarak
bakildiginda ise 4 yildizli oteller igin s6z konusu siralama sirastyla; hizmet (34.13%), fiziksel
ortam (26.96%), insan (23.72%), fiyat (6.66%), tutundurma (3.92%), siire¢ yonetimi (2.90%)
ve dagitim (1.71%) seklindedir. 5 yildizli otellerde ise sirasiyla; hizmet (32.32%), fiziksel
ortam (25.57%), insan (21.51%), fiyat (8.98%), siire¢ yonetimi (8.11%), tutundurma (4.60%),
ve dagitim (4.24%) seklinde oldugu tespit edilmistir.

Ote yandan olumsuz yorumlar isletmeler icin biiyiik bir endise kaynagidir (Willemsen vd.,
2013: 55). Ciinkii miisteri memnuniyetini saglayamayan isletmeler aldiklari olumsuz
yorumlar sonucunda olumsuz tepkiler toplayacak ve hatta bir gecede yok olabileceklerdir
(Stauss, 1997: 28). Sonug itibariyle, memnuniyetsiz miisterilerin yaptigi olumsuz ¢evrimigi
yorumlarin, kriz yaratma giiciine sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunu
engellenmenin en etkili yolu ise etkili bir kriz iletisimi kurmaktir. Fakat giinlimiiz diinyasinda
birgok sey gibi kriz siirecleri ve bu siiregte kurulan iletisimde g¢evrimigi platformlara
tasinmistir ve paydaslar tarafindan siirekli takip edilebilir hale gelmistir. Hal bdyleyken
isletme tarafindan verilecek herhangi bir uygunsuz yanit, isletmeyi daha derin bir krize
siiriikleyebilir. Isletmeler, bu gibi durumlarla karsi karstya kaldiklarinda, yerinde bir kriz
iletisimi  stratejisi  belirleyerek  duruma  ¢6ziim  aramali, mevcut miisterinin
memnuniyetsizligini gidermeli, zarar goren isletme itibarini yeniden yapilandirmali ve deyim
yerindeyse krizi firsata g¢evirerek potansiyel miisteriyi kazanmalidir. Bu sebeple, bu
arastirmada 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri yoneticilerinin, Tiirk ve Britanyali turistlerin
Tripadvisor iizerinden yapti§1 olumsuz yorumlara karsi verdigi yanitlar “DKIT kriz iletigimi
stratejileri” temel alinarak incelenmistir.

Buna gore, otel yoneticileri tarafindan yanitlarin genelinde, sirasiyla: yeniden insa stratejileri
(54.05%), inkar stratejileri (23.00%), destekleme stratejileri (14.58%) ve hafifletme
stratejilerinin (8.37%) kullanildig: tespit edilmistir.
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“Yeniden insa” stratejilerinin Tirk ve Britanyali turistlere karst kullanim oranlarina
bakildiginda, 57.28%’lik oranla Britanyali turistlere karsi daha fazla kullanildigi tespit
edilmigtir. Bu karsilastirma, 4 ve 5 yildizli oteller olarak ele alindiginda ise 55.91%’lik
oranla, 5 yildizli otel yoneticilerinin yeniden insa stratejilerini daha fazla kullandig1 sonucuna
vartlmustir.

“Inkar” stratejilerinin Tiirk ve Britanyali turistlere karsi kullamim oranlarina bakildiginda,
25.14%’lik oranla Britanyali turistlere karsi daha fazla kullanildigi tespit edilmistir. Bu
karsilagtirma, 4 ve 5 yildizli oteller olarak ele alindiginda ise 28.35%’lik oranla, 4 yildizli otel
yoneticilerinin inkar stratejilerini daha fazla kullandig1 goriilmistiir.

“Destekleme” stratejilerinin Tiirk ve Britanyali turistlere karsi kullanim oranlarina
bakildiginda, 17.6%’lik oranla Tiirk turistlere karsi daha fazla kullanildig: tespit edilmistir.
Bu karsilastirma, 4 ve 5 yildizli oteller olarak ele alindiginda ise 14.88%’lik oranla, 5 y1ldizl
otel yoneticilerinin destekleme stratejilerini daha fazla kullandig1 goriilmiistiir.

“Hafifletme” stratejilerinin Tirk ve Britanyali turistlere karsi kullanim oranlarina
bakildiginda, 8.79%’luk oranla Britanyali turistlere karsi daha fazla kullanildigi tespit
edilmistir. Bu karsilastirma, 4 ve 5 yildizli oteller olarak ele alindiginda ise 9.13%’liik oranla,
4 yildizli otel yoneticilerinin hafifletme stratejilerini daha fazla kullandig1 goriilmiistiir.

Bunlara ek olarak, 8’1 5 yildizli, 20’si 4 yildizli olmak iizere toplam 28 otel isletmesinin
olumsuz yorumlart yanitlamadigi tespit edilmistir. 4 yildizli otel yoneticilerinin 17.2%’si
olumsuz yorumlara yanitsiz kalirken, 5 yildizli otel ydneticilerinin ise 5.6%’s1 olumsuz
yorumlari yanitsiz birakmugtir. Bu yaklagim, ¢evrimigi kriz iletisiminin goz ardi edildigi ya da
hala yeteri kadar dnemsenmedigini gostermektedir. Fakat bu dogru bir yaklasim degildir.
Ciinkii paydaslarin giivenini, tutumlarini, destekleyici davranissal niyetlerini ve isletmenin
algilanan itibarim1 olumsuz yonde etkiler. Isletme y&neticileri sessiz kalmanin aksine,
paydaslaria sorunu ¢ézmek i¢in nasil ¢alistiklarini ve benzer sorunlari 6nlemek i¢in neler
yaptiklarin1 séylemelidir (Park, 2017: 3). Paydaslar ne kadar ¢ok bilgi alirlarsa, Krizin
onlenecegine olan inanglart da ayni oranda artmaktadir (Coombs, 1999a: 138). Bu ylizden
yoneticiler hizli bir sekilde yanit vermeye, tutarli ve agik olmaya caligmalidir (Coombs,
1999a: 126).

Oneri 1: Siikut ikrardan gelir. Bu sebeple otel yoneticileri olumsuz yorumlari kesinlikle
yanitsiz birakmamalidir.

Yeniden inga stratejilerinin dnemli 6l¢iide daha olumlu bir itibara yol agtigi daha 6nce yapilan
caligmalarda ispatlanmistir (Claeys vd., 2010: 260). Bu sebeple, 4 ve 5 wyildizli otel
yoneticilerinin yanitlarda, hem Tiirk hem de Britanyali turistlere kars1, diger stratejilere oranla
biiyiik bir farkla yeniden insa stratejilerini kullanmalar1 dogru bir yaklasimdir. Bu yaklasimla,
otel ve misteri arasindaki iliski yeniden yapilandirma siirecine girecek ve yasanan
olumsuzluklar ortadan kaldirilmaya caligilacaktir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken
husus, yeniden insa stratejilerinden biri olan “0ziir” stratejisinin kullanilmas: durumunda,
isletmenin karsilasabilecegi yasal yiikiimliilikklerdir. Alan yazinda her ne kadar kurumsal
Oziirlerin isletme itibar1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu kanitlayan ¢aligmalar olsa da,
Oziir stratejisi acik bir sekilde hatanin ve dolayisiyla sorumlulugun kabuliinii icerdiginden,
delil niteligi tagiyabilir ve isletmeyi yasal yiikiimliiliikk altinda birakip, islerin daha da kotiiye
gitmesine sebep olabilir. Ayrica krizden 6nce de isletme kotii bir itibara sahipse, yanit 6ziir
dileme stratejisini icerse bile, itibara daha fazla zarar vermektedir (Turk vd., 2012: 575). Ote
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yandan paydaglar, isletmenin aralarindaki iliskiyi yeniden yapilandirmaya yonelik ¢abasini
gormekte ve hatta bunu takdir etme egilimindedirler. Fakat bu, isletmenin yasanan
olumsuzluklardan sorumlu oldugu gergegini degistirmeyecektir. Dolayisiyla 6zellikle kasith
krizlerde, isletmeye hatay1 kabul ettigi icin daha fazla kriz sorumlulugu atfedilebilir (Kim ve
Sung, 2013: 74).

Oneri 2: Otel yoneticileri, 6zellikle kasith krizlerde hem miisterilerin sempatisini kazanmak
hem de daha fazla kriz sorumlulugu yiikklenmemek i¢in 6ziir dileme stratejisinden 6nce, diger
yeniden insa stratejilerinden olan iiziintii ve/veya gézden gegirme stratejilerini kullanabilirler.

Ornegin, 5TZ 43 Olumsuz Yorumu: “Birlikte tatil yaptigimiz ailenin banyosunda dusa
kabinin cami patladi. Tuzla buz oldu. Arkadasimiz yetkili birimi bulmak i¢in sirtinda cam
kiriklarryla resepsiyona kosmak zorunda kaldi. Ne bir 6ziir ne bagka bir sey var ve dusa
kabinin kapisin1 zorlamadig: halde patladi. Temizlige gelen gorevli “Abi ¢ok sanslisin 4. kez
patliyor bir dncekine 70 dikis atildi.” deyince sok olduk.

Isletme Yamit1: “Beklentilerinizin altinda sundugumuz hizmet igin iizgiin oldugumuzu
bilmenizi isteriz. (Uziintii Stratejisi) Geribildirimlerinizin titizlikle degerlendirilip gerekli
onlemleri alacagimizdan emin olabilirsiniz. Paylasmak istediginiz ek geri bildirimlerinizi e-
posta adresimizden bizlere ulastirabilirsiniz. (Gozden Geg¢irme Stratejisi)” seklinde
verilecek bir yanit, paydaslarin isletmeye daha fazla kriz sorumlulugu yiiklememesini ve
isletmenin yasal yiikiimliilik altina girmemesini saglayabilir.

4 ve 5 yildizli otel yoneticileri tarafindan hem Tiirk hem de Britanyali turistlere karsi, yeniden
inga stratejilerinden sonra agirlikli olarak kullanilan ikinci strateji, inkar stratejileridir. Bunun
sebebi, oOzellikle kasitli krizler igin, krizin yaratacagi sorumluluk ve/veya yasal
yiikiimliiliikklerden korunma istegidir. Coombs ve Holladay (2002: 180), aym tiirdeki krizler
icin benzer kriz iletisimi stratejilerinin kullanilmasini 6nermektedir. Buna gore isletme, kasith
krizlerde yalmzca yeniden insa stratejilerini, kasitsiz krizlerde ise yalnizca inkar stratejilerini
kullanmalidir. Ancak, kriz tiirleri ve kriz yanitlar1 eslestirilince, isletme itibarinin daha olumlu
algilanmasina yol agmadigi ve yeniden insa ya da inkdr stratejilerinin kurumsal itibar
tizerindeki etkisi incelendiginde, aradaki farkin ¢ok az oldugu tespit edilmistir (Claeys vd.,
2010: 260 -261). Benzer sekilde Ma ve Zhan (2016: 116), kasith krizlerde, yeniden insa
stratejilerinin isletmeler i¢in sundugu itibar korunmasinin sinirli oldugunu ve bu stratejilerin
diger yanit stratejilerinden sadece biraz daha iyi oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, isletme
krizle ilgili sorumlulugu ne kadar fazla kabul etmeye ¢alisirsa, paydaslar tarafindan o kadar
sorumlu olduguna karar verilecektir (Lee, 2005: 384). Bu bilgiler 1s18inda, 6zellikle kasith
krizlerde hata kabul edildigi i¢in daha fazla kriz sorumlulugu yiiklenecegi de
diisiniildiiginde, isletme yoneticilerinin kisa vadede paydaslar tarafindan atfedilen
sorumlulugun azaltilmasi igin inkar stratejilerini kullanmasi mantikli olacaktir. Ote yandan
yeniden insa stratejileri, isletmenin krizde sorumluluk alma ve paydaslarmin yaninda olma
isteginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Lee, 2005: 383). Bu ise uzun vadede olumlu
bir itibar i¢in faydali olacaktir. Bu noktada isletme, bahsedilen avantajlar1 / dezavantajlar1 goz
oniinde bulundurarak, kriz sorumlulugunu kabul etme ya da reddetme konusunda bir karara
varmalidir. Yanitlarda inkar stratejileri kullanilacaksa, tiim kriz tiirlerinde kriz yoneticileri
tarafindan dikkatle ele alinmali ve kullanilmalidir. Ciinkii inkar bilesenleri dogru bilgilere
dayanmiyorsa, paydaslar daha fazla kriz bilgisi ortaya g¢iktikca kriz iletisiminin igerdigi
bilgilerin dogru olmadigim1 6grenecektir (Kim ve Sung, 2013: 75). Bagka bir deyisle,
isletmelerin dogru bilgilere dayanarak inkar stratejilerini kullanmalari, kisa vadede kriz
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sorumlulugunu azaltir ve bu yonde fayda saglar. Fakat inkar stratejileriyle kurulan kriz
iletisimi dogru bilgilere dayanmiyorsa, paydaslar isin aslim 6grendiginde, isletme itibar1
krizin sebep oldugu hasardan ¢ok daha biiyiik bir hasara ugrayabilir.

Oneri 3: Otel yoneticileri tarafindan krizle ilgili paylasilan bilgiler gercegi yansittig1 siirece
inkar stratejileri kullanilabilir.

Ozetle, miisteriye verilen yanitlarda inkar stratejilerini faydali olacak sekilde kullanabilmenin
pif noktasi, inkar bilesenlerinin dogru bilgilere dayanmasidir. Eger durum boyleyse ilk
olarak, olumsuz yorumlarin bulundugu cevrimigi platformlara hizla yanit gonderilmelidir.
Kriz yoneticisi, s6z konusu isletmeyi temsil ettigini ve isletmedeki pozisyonunu agikca
belirtmelidir. Konuyla ilgili bilgilendirme yapilmali ve miimkiinse iddialar1 destekleyecek
kanitlar (aksini ispatlama stratejisi) saglanmalidir, bu elinizi daha da gii¢lendirecektir. Kriz
ciddi bir boyuttaysa ve etki alan1 genigse, daha fazla bilgilendirme i¢in isletmenin kendi web
sitesinin bir kisminda ve varsa sosyal medya profillerinde de ek bilgilendirmeler yapilmalidir.

5 yildizli otel yoneticilerinin Tiirk turistlere karsi agirlikli olarak kullandiklari iigiincii strateji
yine destekleme stratejileriyken, Britanyal turistlere karsi hafifletme stratejileridir. 5 yildizlh
otel yoneticileri tarafindan bu iki gruba karsi kullanilan stratejilerin farkli olmasi, iki grup
arasindaki (Turk — Britanyali) kiiltir farkliliklariyla agiklanabilir. Hofstede’nin kiiltiir
degerleri boyutlaria gore; Ingiltere bireyci davramisa, Tiirkiye ise topluluk¢u davranisa temel
olusturmaktadir (Seymen vd., 2005: 161-162). Calismalar, topluluk¢u kiltiirden gelen
degerlendiricilerin, bireyci kiiltiirden gelen degerlendiricilere gore daha hosgoriili
degerlendirmeler yaptigim gostermektedir (Earley, Gibson ve Chen, 1999: 614; Korsgaard,
Meglino ve Lester, 2004: 885). Buradan hareketle, otel yoneticilerinin Tiirk turistlere kars
hafifletme stratejilerine oranla destekleme stratejilerini daha fazla kullanmalarinin sebebi;
paydaslarimi Gverek, otelin gegmiste yaptigi iyi ¢alismalari hatirlatarak veya kendilerini de
krizin magduru gibi gdstererek bu hosgoriiden yararlanma istekleridir.

Hafifletme stratejilerinin kazara meydana gelen krizlerde kullanilmasi Onerilmektedir
(Coombs, 2007b: 168; Ma ve Zhan, 2016: 116). Kriz yanitlarim1 sorumluluk azaltma
stratejileri olarak goren Weiner (1995: 235), en yiiksek sorumluluk kabuliiniin yeniden insa,
sonra hafifletme ile gergeklestigini, inkarin ise en diisiik sorumluluk kabuliine sahip oldugunu
ileri sirmiigtiir. Bunun yani sira, yapilan ¢alismalar yeniden insa stratejilerinin hafifletme
stratejilerine gore daha olumlu bir itibara yol a¢tigini ortaya koymaktadir (Claeys vd., 2010:
260). Bu baglamda hafifletme stratejilerinin yeniden insa stratejilerine gore avantaji, krizden
dogan sorumlulugu bir nebze daha azaltmasidir. Yeniden insa stratejilerinin hafifletme
stratejilerine gore avantaji ise daha olumlu bir itibar yaratmasidir.

Oneri 4: Otel yoneticileri yamtlarda, sorumluluk kabulii ve itibara etkisi agisindan
birbirinden ¢ok uzak olmayan, fakat bunun yani sira kendine has kiigiik avantajlar1 bulunan
yeniden insa ve hafifletme stratejilerini birlikte kullanilabilir.

Ornegin, 5TZ_22 Olumsuz Yorumu: “Plaj kismindaki tuvaletler sdzde yarim saatte bir
temizleniyor ancak agir bir koku var, tuvalet temizligi ad1 altinda sadece yerleri sildiklerine
defalarca sahit oldum.”

Isletme Yaniti: “Havalandirma ve kullanim sebebiyle gecici kokular olabilmekte ancak
hemen miidahale edilmektedir. [Hafifletme Stratejileri (Gerekcelendirme Stratejisi)]
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Istemeden sizleri memnuniyetsiz ugurladigimiz igin ziir dileriz. Saygilarimizla. [Yeniden
Insa Stratejileri (Oziir Stratejisi)]” seklinde bir stratejisi kombinasyonu yapilabilir.

Destekleme stratejileri ise yanitlarin genelinde en ¢ok kullanilan {iglincii stratejidir.
Destekleme stratejilerinden ise, agurlikli olarak hatirlatma ve gbze girme stratejilerinin
kullanildigr tespit edilmistir. Diger destekleme stratejisi magduriyet ise en az kullanilan
stratejidir. ~ Oysa magduriyet, isletmenin zarar gormils imajim ve itibarin1 yeniden
yapilandirmaya yardimci olacak bir stratejiyken, hatirlatma ve goze girme stratejilerinin boyle
bir etkisi bulunmamaktadir (Roslizawati, 2017: 11). Buna ragmen isletme yanitlarinda
magduriyet stratejisinin daha az kullanilmasinin nedeni, isletmenin s6z konusu olumsuzlukla
ilgili ger¢ek ve/veya kanitlanabilir bir magduriyetinin bulunmamasidir. Bu yiizden isletmeler,
paydaslart krizden uzaklagtirmak ve deyim yerindeyse paydaslarin sempatisini kazanarak
imaj tazelemek icin diger destekleme stratejileri olan hatirlatma ve goze girmeyi daha yiiksek
oranda kullanmislardir. Fakat destekleme stratejileri tamamlayicidir ve bu nedenle diger
stratejilerden en az biriyle kullanilmalidir (Mukkamala vd., 2015: 114; Park, 2017: 13). Bu
baglamda 6zellikle hatirlatma ve gbze girme stratejileri diger temel stratejilerden en az biriyle
kullanilmalidir.

Oneri 5: Otel yoneticileri hatirlatma ve goze girme stratejilerini, temel kriz iletisimi
stratejilerini  tamamlayacak ve isletme itibar1 {izerinde olumlu etki yaratacak sekilde
kullanmalilardir.

Ornegin, 5TZ 261 Olumsuz Yorumu: “Deniz muhtesem odalar1 temiz fakat servis ve
yemekler yetersiz garsonlar masalara yetisemiyorlar ¢ay bardaklari kirli yemeklerin lezzeti
yok baliklar taze degil boylesi muhtesem konumu olan bir otelde daha iyi bir isletme
beklerdim ikinci gelisimde hayal kiriklig1 yasadim.”

Isletme Yaniti: “Otelimiz, uluslararast mutfaklardan bir¢ok 6diil kazanmistir [Destekleme
Stratejileri (Hatirlatma Stratejisi)] ve herkesin damak tadi i¢in yeterli olduguna inantyoruz.
[inkdr Stratejileri (Basit inkar Stratejisi)] Bilmenizi isteriz ki, 900 kisi kapasiteli
tesisimizde 350 personelimiz hizmet vermektedir. [Destekleme Stratejileri (Hatirlatma
Stratejisi)] Garsonlarimizin yetersiz olma duruma biraz sasirdik. Bu konuda daha dikkatli
olacagiz. Yine de her ne sebeple olursa olsun beklentilerinizi karsilayamamis olmaktan tizgiin
oldugumuzu belirtmek isteriz. Yorumlariniz igin tekrar tesekkiir eder, umariz sizleri tekrar
agirlama sansi bize tanirsimz. Saygilarimla. [Yeniden insa Stratejileri (Uziintii Stratejisi)]”
seklinde kullanilmalidir.

Son olarak arastirmanin kisitlarma deginecek olursak; bu calisma yalnizca Mugla ili ve
¢evresinde yer alan 4 ve 5 yildizli otelleri kapsamaktadir. Farkli bulgular elde edilebilme
olasiligiyla veri toplama yeri olarak farkli sehirler tercih edilebilir, tiim Tirkiye’ye
genigletilebilir veya farkli iilke otelleri arasinda bir kiyaslamaya gidilebilir. Bunun yan sira
Tiirk ve Britanyali turistler diginda farkli milliyetlere ait turistler ¢alismaya dahil edilebilir. 4
ve 5 yildizli oteller igin yapilacak kiyaslamada, nicel yontemlerden faydalanarak otel
isletmelerinin kurumsallagma diizeyleri arastirilabilir ve kurumsallasma diizeyiyle kriz
iletigimi stratejileri arasindaki iligkiye dair bulgular elde edilebilir. Ayrica ¢aligmada
konaklama sektdriine odaklanilmistir. Bu c¢alismanin  bulgulart  diger sektorlere
genellestirilemez. Bu nedenle, diger sektdrler i¢in ilave caligmalar yapilarak genel bulgular
elde edilebilir. Tim bunlarin yani sira, arastirmada konaklama sektorii yoneticileri ve
uygulayicilarinin en ¢ok tercih ettigi yanitlar tespit edilmis ve ilgili alan yazindan
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yararlanarak bu tercihlerin dogrulugu sorgulanmistir. Bu baglamda stratejilerin kullanimina
dair bir takim ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bahsi gecen cikarimlar daha sonra yapilacak
aragtirmalara konu edilebilir. Ornegin, hem 6ziir dileme stratejisinin dogurabilecegi yasal
ylkiimliliiklerden korunmak hem de “paydaslarin sempatisini kazanmak” igin otel
yoneticilerinin 6zilir dileme stratejisini kullanmadan 6nce, diger yeniden insa stratejilerinden
olan iizlinti ve/veya godzden gecirme stratejilerini kullanmalari 6nerilmektedir. Fakat bu
stratejilerin ~ “paydaslarda  sempati  yaratacagi” heniiz  bilimsel bir gergeklige
dayanmamaktadir. Bu konuda nicel yontemlerden faydalanarak, ydneticilerin hangi
durumlarda hangi stratejileri kullanmasi gerektigine dair olan paydas beklentileri
aragtirilabilir.
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