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Oz

Ticaretin dijitallesmesi ile birlikte otelcilik endiistrisinde miisterilerden elde edilen geri doniisler, miisterilerin deneyimlerinin diger
potansiyel miisterilere aktarilmasi, yiiksek miisteri memnuniyetinin saglanmasi kritik bir 6neme sahiptir. Buna ek olarak memnuniyete
dair verilerin diger potansiyel miisterilere aktarilmasi gibi konular turizm sektoriinde olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle aragtirmanin
amaci otel isletmelerinin elektronik agizdan agiza iletisim ve pazarlama siireglerini nasil yonettigini belirlemektir. Bu dogrultuda nitel
aragtirma deseni benimsenmis ve derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi dogrultusunda olugturulan yar1
yapilandirilmis goriisme formuyla toplam 21 adet bes yildizli otel yoneticisiyle goriisiilmiistiir. Bulgular otel isletmelerinin elektronik
agizdan agiza iletisim siireglerini dikkatli bir sekilde takip ettigi, genellikle otel isletmesinde gorevli bir kisinin genel midiir ile
birlikte ¢evrimigi iletisim kanallarini kontrol ettigini ve gerekli faaliyetleri yiiriittiigiinii gostermistir. Otel isletmeleri sosyal medya
platformlarinda bulunan tiiketici degerlendirmelerinin otellerin miisteri sayisini ve oda fiyatlarini etkiledigini vurgulamigtir. Sosyal
medya platformlarinda otel hakkinda degerlendirme yapan miisterilere otel isletmeleri gesitli tesvik edici unsurlar sunmaktadir.
Aragtirma sonucunda konaklama igletmelerinin EAAP kapsaminda veri aktarimina yonelik tercih edilen portal/uygulamalar: aktif bir
sekilde kullanmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica bu portal/uygulamalardaki tiiketici yorumlarinin daha kesin analizi i¢in bir yazilim
gelistirmeleri ya da profesyonel isletmelerden hizmet alma yolunu tercih etmeleri 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EAAP) Yonetimi, Otel Isletmeleri Yonetimi, Turizm liskili Sosyal Medya,
Turizm Sektdriinde Elektronik Agizdan Agiza letisim Yonetimi.

Management of Electronic Word of Mouth Marketing in The Hospitality Industry: A Qualitative Study
Abstract

Issues such as the feedbacks gathered from the guests, high customer satisfaction, experience sharing, data sharing which are about
the satisfaction to the potential guests started to have great importance with the digital commerce in the hospitality industry. In
addition, issues such as transferring data on satisfaction to other potential customers are very important in the tourism sector. The
aim of the research is to determine how hotels manage their electronic word of mouth communication and marketing processes.
In this direction, a qualitative research design was adopted and in-depth interviews were conducted. A total of 21 five-star hotel
managers were interviewed with the semi-structured interview form created in line with the literature review. Findings showed
that hotel businesses carefully monitor electronic word-of-mouth communication processes, usually a person in charge of the hotel
controls the online communication channels together with the general manager and carries out the necessary activities. Hotel
businesses have emphasized that consumer reviews on social media platforms affect the number of customers and room prices of
hotels. Hotel businesses offer various incentives to customers who review the hotel on social media platforms. As a result of the
research, it is important for the accommodation businesses to actively use the portal/applications preferred for data transfer within
the scope of e-WOM. In addition, it is recommended that hotels should develop a software for more precise analysis of consumer
comments on these portals/applications or prefer to get service from professional businesses.

Keywords: The Management of Electronic Word of Mouth Marketing (eWOM), Hotel Management Business, Social Media Related
to Tourism, The Management of Electronic Word of Mouth Marketing (eWOM) in the Hospitality Industry.
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GIRIS

Kiiresellesmenin, biiyiik teknolojik gelismelerin ve
internetin bireylerin giinliik hayatiyla biitiinlesmesi
ve Odneminin artmasinin dogal sonucu olarak gelenek-
sel iletisim kanallar1 yerini giderek dijital ortamlarda
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerine birakmaya bas-
lamigtir. Internetin bireyler arasinda kullaniminin
yayginlasmast ve zamanla bireylerin deneyimlerini,
diistincelerini ve fikirlerini birbirleri ile paylastiklar
temel bir mecra haline gelmistir. Sonug olarak elektro-
nik ortamda paylagilan deneyimler, diisiinceler ve fi-
kirler tiiketicilerin ilgilendikleri iiriinlerle ilgili her tiir
bilgiye pazarlamacilarin istedikleri an erisebilmelerine
imkéan saglamaktadir. Bunun bir sonucu olarak gele-
neksel agizdan agiza pazarlama (AAP), yerini elektro-
nik ortamda agizdan agiza iletisimi temel alan elekt-
ronik agizdan agiza pazarlamaya (EAAP) birakmaya
baslamistir (Cheung & Thadami, 2012). EAAP kullani-
c1 deneyimlerinin isletmenin blog, web sitesi, topluluk-
lar, forum ve farkli mecralarda paylagilmasini ve farkli
titketicilere sahip deneyimlerin okunma ve karsilagti-
rilmasi firsatini saglar (Herr ve ark., 1991). EAAP kisi-
lerin ¢evrim i¢i durumdayken bilgi sahibi olup, ¢evrim
dist durumda kararini verip, izlemek istedigi filmde,
satin almak istedigi markada, konaklamak isteyecegi
yerde ve diger konular hakkinda diger kisilerin dii-
stindiiklerine ve deneyimlediklerine giivenmesi duru-
mudur (Dellarocas, 2003). EAAP, internet araciligiyla
kisilerin almak istedikleri iiriinler hakkindaki bilginin
aranmasi veya almay diisiinen kisiler i¢in yapilan tar-
tisma ve bilgilerin paylasimidir (Sun ve ark., 2006).

Park & Kim (2008) EAAPnin en belirgin 6zelligi-
nin farkls tiiketici kitlelerine hitap edebilmesi ve ulasa-
bilmesi oldugunu belirtmektedir. Genel yapist itibariy-
le EAAD, tiiketicilerin satin almak istedikleri tirtinlere
dair kafalarindaki soru isaretlerinin giderilmesinin ya-
ninda diger tiiketicilerin yorum ve deneyimlerine ge-
leneksel AAPden ¢ok daha yogun ve etkin bir sekilde
erisebilme firsat1 sunmaktadir. EAAP’yi olusturan iki
temel unsuru bilgi ve deneyim sahibi olanlar ile fikir
onciileri olarak tanimlamak mimkiindir. Fikir 6ncii-
leri bilgi arayisindaki potansiyel miisteriler agisindan
bir paylasim noktasi gorevi gérmektedir. Boylelikle bil-
gi arayigindaki tiiketiciler satin alma eylemi 6ncesinde
ihtiyag duyduklar: tavsiye ve bilgilere erismekte, fikir
onctileri sahip olduklar1 deneyim ve bilgileri aktarabil-
mektedir (Sun ve ark., 2006).

Internet ortami her tiir mal ve hizmete yonelik ola-
rak bilgi arayisinda olup bu nedenle yogun bir iletigim
davranig1 gosteren, farkli ve benzer diisiinceye sahip
tilketici gruplarini kapsayan sinirsiz bir alandir. Tiike-
tici gruplarindaki bu farklilik EAAP ile ilgili tercih edi-
len araglar noktasinda kendini gostermektedir. Ihtiyaca
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gore Ozellikle icerik agisindan farklilik gosteren EAAP
araglar1 veya kanallar1 arasinda hangisinin tercih edi-
lecegi tamamen kullanim durumuna gore tiiketicilerin
verdigi bir karardir (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal
ag yapilar1 (Instagram, Twitter vb.), blog yazilari, form
siteleri, elektronik posta sistemleri, haber gruplar1 ve
kurumsal internet siteleri EAAP araglari olarak kulla-
nilmaktadir.

Internet ortaminin haberlesme siireglerine getirdi-
¢i kolayliklarla beraber bu ortam bir anlamda tiiketi-
ciler i¢in karsilarina c¢ikan problemleri paylasma ve
bu konularda bilgi alma noktasinda ilk tercih edilen
alternatif halini almistir. Bu durum interneti etkili bir
pazarlama araci haline getirmistir (Giilmez, 2011). Lee
ve ark. (2008) konaklama sektorii 6zelinde ¢evrim ici
ortamlarda yapilan olumsuz yorumlarin bagka olum-
suz yorumlarin yapilmasini tetikleyici bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir. Vermeulen & Seegers (2009)
cevrim ici ortamlarda yapilan degerlendirmelerin go-
receli olarak daha az bilinen otellerin satislar1 izerin-
de daha fazla taninmis otellere gore ¢ok daha yiiksek
bir etki yarattigini savunmaktadir. Sparks & Browning
(2011) ise EAAP unsurlarinin potansiyel otel miisteri-
leri agisindan satin alma asamasindaki riski ve belirsiz-
ligi azaltmada bir arag olarak kullanildigini, bu asamada
titketicinin karsisina ¢ikan olumlu degerlendirmelerin
ise birer tavsiye olarak algilandigini belirtmektedir.
Boylelikle tiiketicilerin zihinlerinde ilgili turistik hiz-
met alternatifleri ile ilgili ¢esitli algilar ve tutumlar olus-
maktadir (Casalo ve ark., 2010: 898). Ozellikle mal ve
hizmetlere yonelik tiiketicilerin bilgi paylagimi ve dene-
yim aktarimi agisindan etkin bir pazarlama aracina do-
niisen EAAD, tiiketicilerin kararlar1 tizerinde etkili bir
hale gelmektedir (Akdogan & Akyol, 2016).

Bu bilgiler 1s181nda EAAP yonetimi faaliyetlerinin
konaklama sektériinde 6nemli bir konu oldugu soyle-
nebilir. Dolayisiyla aragtirmada, hizmet endiistrisinin
en belirgin 6rneklerinden olan konaklama sektoriin-
de gerc¢eklestirilen elektronik agizdan agiza pazarlama
(EAAP) yonetimi faaliyetlerinin nasil yiiriitildigiini
belirlemek amaclanmaktadir. Buna ek olarak otel yone-
ticilerine EAAP yonetim faaliyetlerine iligkin 6neriler
sunmay1 hedeflemektedir. Bu arastirma EAAP yoneti-
mi faaliyetlerinin otel yoneticileri tarafindan nasil yii-
ritildiigiint ve uygulamada otellere faydalarinin neler
oldugunun tespit edilerek alayazina katki saglanacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketicilerin ger¢eklestirdikleri yolculuk ve konak-
lama faaliyeti gibi aktivitelere dair yorumlarini ve de-
gerlendirmelerini paylastiklar: ¢evrim igi topluluklarin
sayisinin artigy, turizm sektdriinde de devrimsel ola-
rak nitelenebilecek degisiklikleri tetiklemistir (Baner-
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jee, 2016). Miisterilerin turizm hizmeti secimlerinde
cevrim i¢i yorumlar, kilit role sahip bir bilesen haline
gelmistir (Bigne ve ark.; Erol, Orgiin & Keskin, 2019).
Internet iizerindeki sosyal medya teknolojilerinin akill
telefonlarda kullanilmaya baslanisiyla birlikte kullanici
sayilar1 giderek artan TripAdvisor, Booking.com gibi
cevrim i¢i topluluklarin EAAP {izerindeki etkisi de
artmis ve bu tiir ¢evrim i¢i ortamlar turizm faaliyetleri
icin onemli pazarlama araclarina dontigmustir (Ru-
iz-Mafe ve ark., 2018: 26).

Turizm sektoriinde yasanan yogun rekabete bagl
olarak tiiketicilerin sosyal medya ortamlarinda yaptik-
lar1 yorum ve agiklamalar olumlu elektronik agizdan
agiza iletisim agisindan dikkat ¢eken bir konu halini
almistir (Eren & Kuvvetli, 2017). Internet ortaminin
sundugu genis imkanlar nedeniyle tiiketiciler agisindan
biiyiik avantajlar yaratig1 agiktir. Bu durum tur opera-
torleri gibi hizmet saglayicilary, elektronik agizdan agiza
iletisim siireclerinin icinde yer alarak rekabet seviyele-
rini arttirmaya yonlendirmektedir (Ehigie, 2006).

Internet ortaminda satin alma &ncesi bilgi aragtir-
ma siirecinde olan tiiketicilerin satin almak ya da yer
aywrtmak istedikleri hizmete dair ozellikle kalite gibi
detaylara dair somut deneyim edinme sanslar1 olmadi-
&1 icin, titketicilerin disaridan elde edebilecekleri bilgi
alternatiflerine ihtiyaci s6z konusu olmaktadir. Tiiketi-
ciler bu ihtiyaclarini giderebilmek adina konaklama ya
da restoran hizmetleri gibi deneyim odakli hizmetlerin
degerlendirildigi cesitli internet siteleri veya otel ve res-
toranlarin puanlandig turistik rehberleri kullanmakta-
dir (Manc1 & Tengilimoglu, 2021; Zhang ve ark., 2016;
Laroche ve ark., 2013; ve ark., 2006; ve ark., 1991).

Turizm sektoriinde yasanan yogun rekabete baglh
olarak tiiketicilerin sosyal medya ortamlarinda yaptikla-
r1 yorum ve agiklamalar olumlu elektronik agizdan agiza
iletisim agisindan dikkat ¢eken bir konu halini almistir.
Internet ortaminin sundugu genis imkanlar nedeniyle
tiiketiciler agisindan biiyiik avantajlar yaratig1 aciktir. Bu
durum tur operatorleri gibi hizmet saglayicilari, elektro-
nik ag1zdan agiza iletisim siireglerinin icinde yer alarak
rekabet seviyelerini arttirmaya yonlendirmektedir (Ehi-
gie, 2006). Dolayisiyla gliniimiiziin sosyal medya grup-
lar1 turizm endiistrisi profesyonelleri i¢in bir¢ok agidan
onemlidir. Ornegin aylik ortalama 390 milyon ziyaretci
sayis1 ve erisime acik 465 milyon adet farkli degerlendir-
me ile TripAdvisor bu anlamda hem sektérde yer alan
isletmeler hem de tiiketiciler i¢in biyiik bir bilgi kaynag:
haline gelmistir (TripAdvisor, 2019).

Turizm sektoriindeki isletme sahiplerinin ve yo-
neticilerinin ¢evrim i¢i gezi degerlendirmelerini, otel
veya restoran gibi isletmelere yonelik yorumlar: takip
etmeleri potansiyel turistleri isletmelerine ¢ekmek veya
bolgelerinin turizm agisindan tercih edilir hale getire-
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bilmeleri agisindan ¢ok 6nemlidir (Sahin, 2021). Otel
gibi isletmelerin biinyelerinde mutlaka sosyal medya
ve gezi siteleri gibi ¢cevrim ici ortamlar: takip edip is-
letme ile ilgili gerekli gézden gecirmeleri yapmakla
yikiimli profesyoneller bulundurmalar: ginimiizde
turizm sektorii acisindan olmazsa olmaz bir durum
halini almistir (Ladhari & Michaud, 2015). Turizm sek-
toriindeki isletmelerin hitap ettigi miisteri profillerinin
dijital bireyler haline geldigi ve giinde en az ii¢ farkl ci-
haz yoluyla defalarca kez ¢evrim i¢i ortamlarda bulun-
duklar1 diigintildiigiinde 6zellikle konaklama sektori
agisindan bunun ne kadar 6nemli bir stratejik hamle
oldugu gorilmektedir (Joachimsthaler, 2014).

YONTEM

Aragtirmada kesfedici bir yaklagimla hizmet en-
diistrisinin en belirgin 6rneklerinden olan konaklama
sektoriinde gergeklestirilen elektronik agizdan agiza
pazarlama (EAAP) yonetimi faaliyetlerinin nasil yiirii-
tuldtigiint belirlemek amaglanmaktadir. Bundan dola-
yt aragtirmanin kesfedici dogasina uygunlugundan do-
lay1 nitel aragtirma yontemi benimsenmistir (Yildirim
& Simgek, 2014).

Elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP) yone-
timi alanyazin taramasina dayali olarak gériisme soru-
lar1 hazirlanmistir. Hazirlanan sorularin nitel alaninda
uzman iki akademisyenle paylasilmis ve geri bildirim-
ler dogrultusunda diizeltmeler yapilmistir. Ardindan
Eylil ayinda iig pilot goriisme gerceklestirilmistir. Pi-
lot ¢alismada sorularin kapsayici ve anlagilir oldugu
sonucuna varilmigtir. Bu kapsamda olusturulan soru
formu bir bolimden olugmaktadir. Bu béliimde otel-
leri EAAP y6netimi uygulamalarina bakis agilar1 ve bu
uygulamalar1 kullanma kogullar1 agisindan degerlen-
dirmeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Aragtirmanin evrenini Antalyada konaklama ala-
ninda hizmet veren isletmeler olustururken, 6rneklem
grubunu ise Manavgat bolgesinde faaliyet gostermekte
olan 21 adet bes yildizli otel olusturmaktadir. Amaca
gore ornekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme-
si kullanilarak 6rneklem belirleme siireci ger¢ekles-
tirilmistir. Kartopu 6rnekleme, konu ve/veya olgu ile
ilgili olarak zengin veri elde edilebilecek kisi ve olay-
lara odaklanmakta ve kritik kisi ve durumlardan biri-
ne veya birkacina ulastiktan sonra bunlar takip etme
prensibine dayanmaktadir (Creswell, 2013). Bu yonte-
min mantigina uygun olarak aragtirmanin gergeklesti-
rildigi bolgede yer alan 5 yildizh oteller listelenmis ve
erisim saglanan yiiksek kalitede hizmet sunan (fiyat ve
cevrimigi derecelendirme puani dikkate alinmigtir) bir
otel ile goriismelere baglanmistir. Yapilan her goriigme-
den sonra otel yoneticilerinden elde edilen bilgiler ve
referans olunmasi yoluyla listede yer alan diger otel-
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lerle iletisime gegilerek arastirma devam ettirilmistir.
Toplam 21 adet bes yildizl otel yoneticisiyle gorigiil-
mustiir. Gorismeler 10 Kasim- 18 Aralik 2020 déne-
minde yiiz yiize gergeklestirilmigtir.

Tim katilimcilar, ¢alismanin niteligi hakkinda
bilgilendirildikten sonra goriismelerin dijital olarak
kaydedilmesine onay vermistir. Goriisme formuna
bagli kalinarak sorular sirasiyla katilimcilara yonlendi-
rilmistir. Her goriisme 65-80 dakika stirmiistiir. Tiim
goriismeler gergeklestirildikten sonra dijital kayitlarin
transkriptleri olusturulmustur. Analiz siirecine gegcme-
den once iki farkli uzman tarafindan dijital kayitlar ile
transkriptlerin karsilastirilmasi yapilarak goriismelerin
eksiksiz aktarildig: teyit edilmistir. Veriler ierik anali-
zi yontemi kullanilarak incelenmistir. Bu yontem temel
olarak metinlerin analizlerinin yapilmasina yo6nelik
olarak kullanilan bir yontemdir (Macnamara, 2005).
Icerik Analizi bir metne ait bilginin sistematik olarak
analiz edilmesini ve arastirmacinin ¢ikarimlar yapma-
sin1 saglayan bir arastirma yontemi olarak tanimlanir
(Krippendorff, 2004).

Bu aragtirma, Akdeniz Universitesi Rektorliigii Sos-
yal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulundan (Kurul Karari: 30/11/2020- 20-253) etik
onay alinarak yapilmistir.

BULGULAR

Aragtirma kapsaminda otel yoneticileri ile goriigiil-
miigtiir. Yapilan gortismelerde 14 soru sirasiyla yone-
ticilere sorulmustur. ilk olarak yoneticilere “I1-Isletme
olarak veri aktariminda bulundugunuz ya da ortak
calistiginiz herhangi bir sosyal medya uygulamasi veya
internet sitesi var m1? Varsa nelerdir? Bu yapi ile ne tiir
ortak caligmalar gergeklestiriyorsunuz?” sorusu yonel-
tilmigtir. Aragtirmaya katilanlarin tamami Tophotels,
Tripadvisor, Google, Holidaycheck, Zoover, Facebook,
Instagram, Twitter ve benzeri platformlar: isletmeler
hakkinda yapilan yorum, puanlama gibi detaylar1 sii-
zerek bunlardan gerekli sonuglar1 ¢ikarma, énlemler
alma ve diizeltmeler yapma gibi konularda faydalan-
diklarini vurgulanmigtir.

“ReviewPro sistemini kullantyoruz. ReviewProda otel-
lerin rekabetleri, aldig1 puanlar: gorebiliyoruz. Tophotels,
Tripadvisor, Google, Holidaycheck ve benzeri platformlar-
da yazilan yorumlar: siiziiyor ve olumlu-olumsuz verilen
puanlari gosteriyor (K2, Goriisme Notlari).”

“Hem kendi olusturmus oldugumuz Facebook, Ins-
tagram, Twitter, gibi sayfalarla hem de online ortamda
olusturulmus olan Holidaycheck, Tripadvisor, Zoover,
Tophotels gibi platformlarla paylasimlar ve calismalar
yapryoruz. Biz bu platformlarla tiim diinyaya ulasiyoruz
(K3, Goriisme Notlar1).”
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Ayrica K9 kodlu kisi “Isletme olarak hem sosyal
medya hem de satis amagh calistigimiz firmalar bulun-
maktadir” ifade ederek Tophotels, Tripadvisor, Google
vb. platformlar: takibi, analizi ve raporlamasini yapan
cesitli firmalardan destek aldiklarini vurgulamustir.

Yoneticilere “2-Oteliniz ile ilgili gorselleri, otelinizin
fiziksel kosullar: ile ilgili bilgileri miisterilerinizle pay-
lastiginiz bir uygulama var mi?” sorusu yoneltilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugu otel ile ilgili gor-
sellerin, fiziksel kogullarin paylagimina y6nelik olarak
herhangi bir 6zel uygulamadan ya da EAAP unsurun-
dan faydalanilmadigini ve sosyal medya odakli pay-
lagimlarda ise yine Facebook, Twitter veya Instagram
gibi alternatifler tercih edildigi ifade edilmistir. Ancak
sadece birkag katilimci bu siire¢ i¢in 6zel uygulamala-
rinin oldugunu belirtmistir.

“Kendi web sitemizde bulunan media kit boliimiin-
den ya da trend olan Instagram, Facebook gibi sosyal
medya kanallarmdan miisterilerimiz ile otellerimizin
gorsellerini paylasmaktayiz (K4, Goriisme Notlari).”

“Otelimizin icerisinde, biitiin odalarda yeni teknoloji
kullanarak odalarm goriiniimiinii, tist kategorilerin go-
riiniimiinii, otel icerisindeki biitiin aktiviteleri televizyon
kanal: uygulamasiyla veriyoruz. Misafirler uygulama-
ya girdiginde otelimizle ilgili biitiin bilgilere ulagilabilir,
alakart restoranlarnmizdan rezervasyon yaptirabilir, sa-
hildeyseniz havlu isteyebilirler. Istek ya da sikdyetlerini
aplikasyon iizerinden bildirebilirler. Miisteri hizmetleri
boliimii anlik olarak takip eder. Bir mesaj diistiigiinde
ilgili béliim miidiiriine mesaji yonlendirir. Ilgili béliim
miidiirii ise olusan aksakhigi ya da olumsuzlugu ¢ozer
(K1, Goriisme Notlar1).”

Yoneticilere “3-Isletmenizde kullandiginiz sosyal
medya uygulamast, internet sitesi vb. platformlarla kim
ilgileniyor?” sorusu yoneltilmistir. Goriismelerde aras-
tirmaya konu olan isletmelerin énemli bir boliimiiniin
EAAP yonetimi ile siireglerin yiiriitilmesinde, isletme
i¢inde ilgili profesyonellerin ¢aligtig1 birimlere bu sii-
reglere delege ettikleri ya da sadece EAAP yonetimi
i¢in 6zel kuruluglardan profesyonel yardim aldiklar:
saptanmugtir.

“Otel Dijital Pazarlama Coztimleri sunan profesyo-
nel bir firmada destek aliyoruz (K13, Goriisme Notlari).”

“Sosyal medya uygulamalar: ve web sitelerimizle
Miisteri Iligkileri ve Satis Pazarlama Departmanlari ve
ayrica ¢agri merkezi destegi almis oldugumuz firma ilgi-
lenmektedir (K18, Goriisme Notlar1).”

“Grup biinyesinde bu amagla olusturulmus bir Mer-
kez Satis ve Pazarlama Ekibi mevcuttur (K17, Gortisme
Notlar1).”
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Yoneticilere “4 ve 5-Elektronik ortamda isletmenize
dair yapilan yorumlari takip ediyor musunuz? Evet ya
da hayir ise nedenini agiklayiniz” sorusu yoneltilmistir.
Aragtirmaya katilan tiim katilimcilar elektronik ortam-
da isletmelerine yonelik yapilan yorumlar: takip edildi-
¢gini ifade etmistir.

“Biitiin platformlardaki olumlu olumsuz biitiin yo-
rumlari takip ediyoruz. lyi miyiz, kitii miiyiiz, eksik
oldugumuz bir yer var mi, yenilememiz gereken herhan-
gi bir kavram var m, yeni olusum, trend var mi, var-
sa geride kalmis miyiz yoksa takip edebilmis miyiz gibi
sorulara cevap bulabiliyoruz. Oz denetimimizi yapmis
oluyoruz (K3, Gériisme Notlar1).”

“Tercih etme sebebimiz de misafirler otel tercihleri-
ni yaparken yorum sitelerine bakarak karar veriyorlar.
Satislarimizi arttirmak adma ¢ok onemlidir. Olumsuz
bir elestiride otelimizi savunmak adina cevap yaziliyor,
misafirler yorumlar: okuyarak otel hakkinda kaniya va-
riyorlar (K2, Goriisme Notlari).”

Yoneticilere “6-Elektronik ortamda isletmenize dair
yapilan herhangi bir olumsuz goriis ile karsilastigimizda
yanit veriyor musunuz? Cevap vermenizin amaci nedir?
Verdiginiz cevaplarda nasil bir yol izliyorsunuz? Inkar,
tesekkiir, telafi hediyesi vb.? Verdiginiz cevaplar miiste-
rileri etkiliyor mu?” sorusu yoneltilmigtir. Arastirmaya
katilanlar olumsuz cevaplar1 detayli bir sekilde ince-
lediklerini, bunlara cevap yazilarini ve hatta telefonla
misafirleriyle iletisime gectiklerini vurgulamiglardir.
Cuinkii bu siirecin dogru yonetilmesinin misafir kaybi-
n1 engelleyecegini ve tekrar ziyaret etme niyetini olum-
lu yonde etkileyecegini ifade etmislerdir.

“Olumsuz cevaplar ozelikle detayli cevaplanmakta ve
misafiri tekrar geri kazanmak igin, alinan ¢oziim oneri-
leri hakkinda misafirlere bilgi verilmektedir. Kendisine
oOneri ve tenkit icin mutlaka tesekkiir edilmektedir (K6,
Goriisme Notlar1).”

“Yorumlara bagl olarak cevap verilmekte olup bazen
3. Sahis olarak cevap verebiliyoruz. Yapilan haksiz yo-
rumlar neticesinde sirketimizin marka ve saygi degerini
korumak ve gelebilecek misafirlerin yanhs yonlenmele-
rini onlemek ve miisteri kaybina ugramamak igin stireci
detayli olarak takip ediyoruz (K12, Gortisme Notlari).”

“lyi yorumlara tesekkiir ettigimiz gibi kotii yorumla-
ra da gereken agiklamalar: yapiyoruz. Agiklamalarimizi
gerek oziir gerek telafi edebilme ve diger okurlara kotii
bir on izlenim olusturmamasi igin yapryoruz. Miisterile-
ri etkileyebilecek sekilde cevaplar veriyoruz ama tatmin
edemedigimiz takdirde onlara ulasip, bazi tekliflerde bu-
lunarak yorumlari kaldirmalarini rica ediyoruz (K16,
Gortisme Notlar1).”
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Yoneticilere “7-Elektronik ortamda isletmenize dair
yapilan herhangi bir olumlu goriis ile karsilastigimzda
yanit veriyor musunuz? Cevap vermenizin amaci nedir?
Verdiginiz cevaplarda nasil bir yol izliyorsunuz? Tesek-
kiir, indirim, hediye vb? Verdiginiz cevaplar miisterileri
etkiliyor mu?” sorusu yoneltilmistir. Olumsuz cevapla-
rin incelenmesi siirecindeki titizligin olumlu cevapla-
rin incelenmesinde de gergeklestirildigi vurgulanarak
misafir memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi ifade
edilmigtir.

“Yorum portallarinda olumlu yorumlara verdigimiz
cevaplar, otel segimi konusunda karar asamasinda olan
misafirler tarafindan okunarak otelin profesyonelce yo-
netildigini anlamasini ve bunun sonucunda rezervasyon
yaptirmasin saglyor. Bunu defalarca yasadik. Misafir-
ler otelimize geldigi zaman bize tesekkiir bile ediyorlar.
Yorumlar: okuduk, yorumlara otelin genel miidiirii tara-
findan cevap yazilmasi ¢ok hosumuza gitti ve bu yiizden
otelinizi tercih ettik seklinde geri bildirimler aldik (K1,
Goriisme Notlar1).”

“Tabii ki olumsuz goriislerde oldugu gibi gerek agik-
lama gerekse tesekkiir amacly yamit veriyoruz. Cevap
verme amacimizsa, ilgili ve miitevazi bir isletme oldugu-
muzu karsi tarafa ve diger okurlara iletebilmek. Cevap-
larimizin, miisterilerin tekrar gelmesini saglayabilecek
sekilde olmasina dikkat ediyoruz. Boylelikle tekrar gel-
meyeceklerse bile reklam amagl memnuniyeti arttirmis
oluyoruz (K16, Goriisme Notlar1).”

Yoneticilere “8-Isletmenizde kullandigimiz  sosyal
medya uygulamasi, internet sitesi vb. platformlardaki
yiiksek ya da diisiik puanlar fiyat, rezervasyon ya da
misafir portfoyii bakimindan otelinizi nasil etkiliyor?”
sorusu yoneltilmistir. Aragtirmaya katilanlar yiiksek ya
da diisiik puanlarin misafirlerin oteli tercih etme niye-
ti, fiyat, rezervasyon ya da misafir portfoytini etkiledi-
¢gini ifade etmistir.

“Elbette, yayinlanan gercek misafir goriisleri, heniiz
otelimize gelmemis ve potansiyel misafir konumunda
bulunan misafirleri etkiliyor. Buna gore yapilan her tiir-
lii yorum, sikdyet ve Onerinin muhatapsiz kalmamas,
en diizgiin ve diiriist bir sekilde cevaplandirilms olmasi
ozel olarak onem tasimaktadir (K20, Goriisme Notlart).”

“Giiniimiizde artik insanlar tatile ¢ikacag oteli on-
ceden arastirip sosyal platformlarda yapilan yorumlara
ve puanlara gore segiyorlar, dolaysi ile yorumlar iyi ve
puanlar yiiksek ise tercih nedeni oluyor (K14, Goriisme
Notlar1).”

Yoneticilere “9-Isletme olarak elektronik agizdan
agiza iletisim (EAAP) yonetimi anlaminda geceklestir-
diginiz uygulamalar nelerdir? Genel olarak sosyal med-
yadaki yorum ve fotograf veya yazi gibi paylasimlarda
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neler yapiyorsunuz? Bir standardimiz var mi?” sorusu
yoneltilmistir.

“ReviewPro biitiin sosyal medya ve yorum plat-
formlarinda yapilan yorumlar: siiziiyor ve tarafimiza
gonderiyor. Bizim Alman, Ingiliz, Rus ve Fransiz misa-
firlerimiz var. Ben de biitiin yorumlar: Tiirkcelye cevirip
departman miidiirlerine gonderip olumlu olumsuz geri
doniis istiyorum. Yonetime de diizenli olarak rapor ve-
rip, yonetim toplantilarinda degerlendirme yapiyoruz.
Otelde diizenlenen etkinlikler, galalar, seminerler, dii-
giinler, sonbaharda havanin sicak oldugu giinesli giinler,
Antalya sicak ama Avrupa soguk seklinde postlar sosyal
medyamizda paylasihyor. Ileri ki tarihlerde yapilacak
olan gala, yilbasi, canl miizik, konser gibi programlar
hakkinda da paylasimlar yapiyoruz (K2, Goriisme Not-
lar1).”

“Isletmemizde EAAP yionetimini facebook, instag-
ram, twitter ve youtube kanallar: tizerinde uygulamak-
tayiz. Gelen sosyal medya yorumlarina yonetim tara-
findan belirlenen sablon cevaplar iizerinden geri doniis
gerceklestirerek, tiiketicide ilgi uyandiran yazilar ile
fotograf paylasimi gerceklestirmekteyiz (K18, Goriisme
Notlar1).”

Yoneticilere “10-Elektronik agizdan agiza iletisim
(EAAP) yonetimi uygulamalarimin sektérel rekabet ige-
risinde isletmenizin konumunu saglamlastirmas: adina
ne tiir etkilerinin oldugunu diistiniiyorsunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Arastirmaya katilanlar Elektronik agiz-
dan agiza iletisim (EAAP) yonetimi uygulamalarinin
planl ve diizgiin yonetildigi taktirde isletmeye olumlu
etkilerinin olacagin ifade etmislerdir.

“Belli bir puana ulastigimizda daha da giiven teskil
edebiliriz. Puanlara bakan insanlar, rekabet icerisinde
oldugumuz isletmelerle bizi kiyaslayip bizi tercih edebi-
lirler (K16, Goriisme Notlar1).”

“Rekabete baktigimiz zaman biitiin yorum portal-
larinda siralamalar var. Ornegin tripadvisor Manavgat
bolgesinde en yiiksek puanli otellerden baslayarak bir
siralama yapar. Misafirler de genellikle ilk bes otel ara-
sindan segim yapar. Misafir memnuniyetiniz yiiksekse
rekabet giiciiniiz de artar. Ilk bes sirada olursamz tercih
edilme sansiniz da yiikselir (K1, Gortisme Notlari).”

Yoneticilere “11-Otelcilik endiistrisinde ¢alisan pro-
fesyonellerin sosyal medya unsurlarimi pazarlama akti-
vitelerinin bir unsuru olarak kullanmas: gerekir mi? Evet
veya hayir icin sebepleri nelerdir?” sorusu yoneltilmistir.
Arastirmaya katilanlar tarafindan sosyal medya unsur-
larimin kullamiminmin EAAP yonetiminin en etkili parca-
larindan biri oldugu ifade edilmistir.

“Kesinlikle kullanmas: gereklidir. Zaten otellerin sa-
tis pazarlama miidiirleriyle acenteler kontrat yaparken
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yorum portallar: 6nem kazantyor. Puamniz fiyatimzi da
etkiliyor (K2, Goriisme Notlar1).”

“Mutlaka en iist seviyede kullanmas: gerekir. Giinii-
miizde ortalama sosyal medyada gecirilen siire 2 saat ve
iizeri iken bundan daha iyi bir reklam pazari olamaz.
Ne kadar ¢ok insana ulasip akilda kalmalarimi saglar-
sak, bir tiriin hakkinda iz birakabilirsek mutlaka kisa sti-
rede kazang olarak bize déniis yapmaktadir. Buna ornek
tesisimizin konaklamalarimin en az yarisi internet veya
sosyal medya satislarindan kaynaklanmaktadir (K6,
Goriisme Notlar1).”

Yoneticilere “12- Igletme olarak elektronik agizdan
agiza pazarlamay1 (EAAP) neden dikkate aliyorsunuz?”
sorusu yoneltilmistir. Arastirmaya katilanlar EAAPyi
maliyetinin diisitk, misafirlerdeki etkisinin biyiik, et-
kili bir reklam arac1 olmasi ve misafirlerin goriislerine
etkili bir sekilde ulagmaya imkan tanimasindan dolay1
dikkate aldiklarini ifade etmislerdir.

“..kitlelere ulasim hizi ¢ok fazla. Maliyeti diisiik. Yil-
lar onceki sistemde ¢ok yiiksek maliyetlere brosiir yapti-
rirdik. Simdi sosyal mecralardan paylasiyoruz. Eskiden
konaklayan misafirlerimize yilbasi karti atardik ve ciddi
bir maliyeti olurdu. Simdi daha hizli ve daha kolay bir
sekilde bircok platformdan kutlayabiliyoruz (K3, Goriis-
me Notlar1).”

“Dijital diinya satis ve pazarlamada nemli bir yer
almakta, misafirlerimizin bircogu aktif kullanici oldugu
icin sorular: satisa dondiirebilme sanst doguyor (K13,
Goriisme Notlar1).”

Yoneticilere “13- Miisteri yorumlari, fotograf payla-
simlari, blog yazilar: vb. otel isletmenizde sunmus oldu-
Sunuz hizmetleri nasil etkiliyor?” sorusu yoneltilmistir.
Arastirmaya katilanlar olumsuz yorumlarda sorunun
¢oztimiine yonelik toplanti, egitim vb. faaliyetlerin dii-
zenlendigini ifade etmistir.

“Pozitif bir yorum aldigumiz zaman daha iyisini yap-
maya ¢alistyoruz. Kotii bir yorum geldigi zaman hatta
daha dogrusu kotii yorumlar arttigi zaman hizli bir se-
kilde olaganiistii bir toplantiyla gercekten bir eksigimiz,
hatamiz, aksayan bir yamimz var mi; metal yorgunlugu
mu yastyoruz, mesleki korliigiimiiz mii olustu sorularina
cevap artyoruz. Yapilmas: gerekenleri de hizh bir sekilde
yapiyoruz (K3, Goriisme Notlar1).”

Son olarak yoneticilere “14- Otel hakkinda yapilan
yorumlar miisterileri nasil etkiliyor?” sorusu yoneltilmis-
tir. Aragtirmaya katilanlar yorumlarin misafirleri olum-
lu ya da olumsuz yonde etkiledigini, satin alma ve tekrar
ziyaret etme niyetlerini etkiledigini ifade etmistir.

“Diizenli olarak bizi tercih eden bazi misafirler var.
Otelin web sayfasinda ya da yorum portallarimda kotii
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bir yorum gordiikleri zaman bize ulagiyorlar ve bu du-
rum gercek mi, yonetim mi degisti diye soruyorlar. Bazen
telefonla ulasiyorlar, bazen bizzat miisteri iliskileri mii-
diiriiyle ya da iletisim icerisinde olduklari diger boliim
miidiirleriyle goriisiiyorlar. O yiizden bu portallardaki
herhangi bir olumlu ya da olumsuz yorum her sekilde
misafirin otel hakkindaki diisiincesini ve satin alma dav-
ranisimt etkiliyor (K1, Gériisme Notlar1).”

“Yapilan yoruma bagh olarak mutlaka misafirler
iizerinde bir algi olusturmakla beraber yorumlarimz
fazla olumlu ise sizin tavsiye oraniniz yiiksek, yorumlar
olumsuz ise tavsiye orammz diisiik olacaktir. Bu da sizin
ortaginiz olan acenteler icin gelecekte sizi satma ve sizin
ile yapilacak kontrat konusunda direkt etki etmektedir
(K5, Goriisme Notlari).”

“Misafirlerin otel ile ilgili yaptig1 her bir yorum, pay-
lasim misafirlerin fikir olusturmasina ve bu dogrultuda
karar vermelerinin kolaylasmasima yardimci olmaktadir
(K18, Goriisme Notlar1).”

SONUC VE TARTISMA

Bu aragtirmanin amaci hizmet alaninda en belir-
gin 6rneklerinden olan otelcilik endiistrisinde gercek-
lestirilen elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP)
yonetimi faaliyetlerinin nasil yiirtitildigiinii belirle-
mektir. Bu kapsamda Manavgat bolgesindeki 21 otel
yoneticisiyle goriigmeler yapilmistir. Arastirmada elde
edilen en temel sonu¢ EAAP yonetiminin sektorel 6l-
cekteki 6neminin sektoriin hizmet verme kisminda
calisan tiim paydaglar tarafindan ¢ok biiylik oranda
anlagilmig ve igsellestirilmis olusudur. Calismaya ka-
tilan yoneticilerin EAAP kapsaminda veri aktarimina
yonelik tercih edilen portal/uygulamalarda yapilan yo-
rumlara yanit vermeye istekli oldugu tespit edilmistir.
Bu bulgu Catir & Mazan (2019) tarafindan yapilan ¢a-
ligmanin bulgularini destekler niteliktedir.

Goriismeler, caligmadaki yoneticilerin ¢ogunun
eWOM’a dikkat etmesine ragmen, ¢ok azinin ¢evrimigi
yorumlara yanit vermeye istekli oldugunu ortaya koy-
du. Calismadan sonuglardan biri otellerin tanitiminda
ve sosyal prestijinin takibinde 6zellikle sosyal medya
unsurlarina yonelik yogun kullanim tercih edildigidir.
Ozellikle fotograf paylasgimi anlaminda 6nemli avantaj-
lar1 olan Instagram, Facebook vb. sosyal medya mecra-
lart hem oteller hem de hizmeti deneyimleyen miisteri-
ler tarafindan yogun sekilde tercih edilmektedir.

Sosyal medya mecralarinin yani sira sektorel bazda
EAAP yonetimine yonelik olarak tasarlanmis pek ¢cok
uygulama dikkat cekmektedir. Bu noktada farkl: tilke-
lerin kullanicilarinin farklh EAAP uygulamalar: iize-
rinde yogunlagtiklar1 saptanmistir. Bu saptama, hedef
miisteri portfoyii belirli tilkeler olan otellerin odaklan-
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mast gereken ozel uygulamalar: ortaya koymast agisin-
dan 6nemlidir. Ozellikle Almanya (www.holidaycheck.
com), Ingiltere (www.tripadvisor.com) ve Rusya (www.
tophotels.ru) gibi farkli tilkelerden gelen turistlerin
farkli uygulamalar {izerinden arastirma ve degerlen-
dirme yapiyor olmalar1 oteller agisindan 6nemli bir
yonlendirici unsur olarak dikkat cekmektedir.

Oteller EAAP yonetimine yonelik uygulamalar
kullanarak sadece rezervasyon siireclerini yonetme-
mektedir. Bunun yani sira 6zellikle bu sistemler iize-
rinde otellere dair ortaya konan puanlamalar dnemli
bir veri olarak degerlendirilmektedir. Ayrica oteller
bu uygulamalar1 miisterilerinin deneyimlerine yonelik
fotograf ve video gibi unsurlarin paylagimina yonelik
olarak yogun sekilde kullanmaktadir. Bu noktada ya-
pilabilecek en énemli dneri, 6zellikle bu paylasim sii-
reglerinin oteller agisindan belirli bir standarda otur-
tulmas1 zorunlulugudur. Zamanlama, igerik, teknik
ozelliklere dair detaylar vb. konularda bir standard: ya-
kalayamayan paylasimlarin beklentinin aksine miiste-
rilerde ciddi fikir karmasasi yarattig1 ve bu durumdan
otellerin olumsuz etkilendigi goriilmektedir.

EAAP yonetimi agisindan bu alanda otellerin haya-
ta gecirmeyi planladiklar tiim stratejik faaliyetlerin bu
mecralarda profesyonellesmis bireylerin katkisiyla ger-
ceklestirilmesi gerekliligidir. Aragtirmanin sonuglarina
gore katilimcer otellerin bir kismi bu faaliyetleri dis hiz-
met alimi kapsaminda degerlendirmek yerine biinyele-
rinde ¢alisan kisilere ya da igletme kapsaminda yer alan
cesitli departmanlara delege etmektedir. Bu alanda ya-
pilan faaliyetlerde profesyonel hizmet alimina yonelme
gerekliligi oldugunu belirtmek miimkiindiir. O'Reilly
& Marks (2011), misterilerin ¢evrimigi etkilesimlerini
anlamanin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu bag-
lamda, gelecegin geng ve teknik agidan bilingli internet
kullanicilarina hazir olmak i¢in isletmelerin ¢evrimi-
¢i topluluklar1 yonetme ve gelistirme konusunda uz-
manlagmalar1 gerektigini belirtmektedirler (O'Reily &
Marks, 2011).

EAAP yonetimi siirecleri otellerin kendilerine dair
objektif degerlendirmeler yapabilmesine imkan ver-
mektedir. Bu alanda kullanilan uygulamalarin ¢ogu,
belirli algoritmalarin yardimiyla, otellerin puanlarim
ve siralamalarini giincellemektedir. Ornegin Otelpuan,
Tophotels, Tripadvisor ve Holidaycheck gibi uygulama-
lar sistem igerisine tiiketiciler tarafindan girilen puan-
lar, goriisler vb. detaylarin yardimiyla otellerin giincel
siralama bilgilerini olugturmakta ve istenildiginde
kullanicilarin bu bilgilere ulasmasini saglayabilmekte-
dir. Reviewpro gibi ¢evrim i¢i platformlar ise otellerin
glincel puan bilgilerinin hem potansiyel miisteriler hem
de otellerin kendileri tarafindan takip edilebildigi plat-
formlardir. Dolayisiyla puan veya siralama agisindan
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olumsuz bir gidis fark eden bir otelin bunun nedenini
aragtirma ve sorunu diizeltme firsat1 olmaktaduir. Ayrica
E-Wom platformlarindan elde edilen puanlarin seviye-
si, otellerin hizmet alimi adina yapacaklari anlasmalarin
maliyetleri {izerinde de ciddi etkiler yaratabilmektedir.

Aragtirmanin sonuglarina goére farkli bolgelerden
gelen turistler, otel se¢imi siirecinde farkli 6zellikte-
ki EAAI platformlarindan faydalanabilmektedir. Bu
acidan otellerin miimkiin olan tiim benzer 6zellikte-
ki platformlar, uygulamalar veya internet sitelerinde
bulunurluklarini saglamalar1 ¢ok &nemlidir. Miisteri
yorumlarinin takip edilmesi ve geri doniis yapilmasi
isletmelere miisteri memnuniyeti olarak geri donmek-
tedir. Ayrica miisteriler kendilerine doniis yapan kisi-
nin yetkili bir yonetici oldugunu 6grendiklerinde, islet-
me tarafindan ciddiye alindiklarini diisiindiikleri icin
memnuniyet seviyesi artmaktadir. Ayrica bu noktada
ilgili geri doniislerin kaliplasmis ve miisteride siradan-
lik hissi uyandiracak ciimle kaliplarindan farkli sekil-
lerde yapilmasi da bir bagka dnemli noktadir.

Oteller satis agisindan cesitli acentelerle calistiklar:
icin EAAP platformlar1 veya uygulamalarindaki puan-
lar1 yiikseldikge tercih edilme seviyeleri artmakta, bu
durum acentelere karsi otellerin elini gli¢clendirerek
¢ok daha karl fiyat teklifleri almalarini saglamaktadir.
EAAP yo6netimi uygulamalariyla bu yonleriyle de otel-
lerin stirdiiriilebilir bir karlilik seviyesini ve kalite ima-
jin1 yakalamalari agisindan 6nemlidir. Aragtirma bul-
gular1 Ozgen ve Kozakin (2015) 6zellikle bes yildizh
otel yoneticilerinin internet yorumlarina dikkat ederek
kalite ve performans icin bir ara¢ olarak kullandiklari
ifadelerini destekler niteliktedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglardan bir digeri ise
otelcilik endiistrisinde profesyonellerinin sosyal med-
ya unsurlarini otele yonelik pazarlama aktivitelerinde
siklikla kullaniyor olmalaridir. Bu noktada giiniimiizde
tiikketicilerin tiiketim aliskanliklarini belirlemede sos-
yal medyanin son derece etkili olmasindan yola ¢ika-
rak oteller 6zel giinlere dair yapacaklar1 organizasyon-
lar, gesitli firsat kampanyalar1 vb. faaliyetleri siklikla bu
mecralar yardimiyla miisterilerine ulagtirmaktadir.

EAAP yonetimi, otellerin kendilerine déniik yap-
malar1 gereken iyilestirmeler veya siireclerine dair ger-
ceklestirecekleri degisimler i¢in 6nemli bir veri tabani
saglamaktadir. EAAP uygulamalarindan elde edilen
geri doniisler, oteller icin kendilerine tutulan bir ayna
gorevi gormekte; boylelikle otellerin misteri yorumla-
r1, puanlari veya anlik taleplerinin takip edilmesi yoluy-
la ihtiya¢ duyulan degisiklikleri ve iyilestirmeleri hizhi
bir sekilde yapabilmeleri miimkiin olmaktadir. Bundan
dolay1 otel yoneticilerinin ve ¢alisanlarin EAAPnin
6neminin farkinda olmalarini saglamak amaciyla hiz-
met i¢i egitimlerin diizenlenmesi énerilmektedir.
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Ayrica otel hakkinda ilgili uygulama veya mecralar-
da yapilan olumsuz yorumlarin otel satiglarinda ciddi
etkisi oldugu gorilmektedir. Miigterinin otele yonelik
giiven duygusunun pekismesinde ve satin alma tavrinin
hizlanmasinda otelle ilgili gordiigii olumlu yorumlarin,
baska alternatiflere yonelme hizinda ise otele dair kar-
silastig1 olumsuz yorumlarin bityiik etkisi olmaktadir.
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Extensive Summary

Management of Electronic Word of Mouth
Marketing in The Hospitality Industry: A
Qualitative Study

Mehmet Can ORAKCI, Ramazan EREN"

INTRODUCTION

Traditional communication channels have started
to leave their places to communication activities
in the digital platforms thanks to the globalization,
great technological advancements, integration of
internet with the individual lives, and becoming more
important. Widespread usage of internet among the
individuals, sharing their experiences, thoughts, and
opinions made internet the main channel. As a result
of this, shared experiences, thoughts, and opinions
about a product they are interested enabled marketing
experts to access any data about them. So, this has
caused traditional word of mouth marketing (WOM)
to leave its place to electronic word of mouth marketing
(eWOM) (Cheung & Thadami, 2012).

It can be said that the management of electronic
word of mouth marketing activities are important for
the hospitality industry. Because of this, this research
aims to determine how the electronic word of mouth
marketing activities are managed in the hospitality
industry which is one of the most significant service
industries. Additionally, it is aimed to make proposals
to the hotel managers about the management of
electronic word of mouth marketing activities.

METHOD

It is aimed to determine how the electronic word
of mouth marketing activities are managed in the
hospitality industry which is one of the most significant
service industries. As the nature of this research is an
explanatory approach, qualitative research method
was used in this study. Interview questions have
been prepared about the management of electronic
word of mouth marketing according to the literature
review. The prepared questions were shared with 2
researchers who are expert in qualitative research
and some amendments were made after the gathered
feedbacks. The population of this research consists
of the firms in the hospitality industry in Antalya
region and sample of this research consists of 21 5-star
hotels. Snowball sampling which is defined as a non-
probability sampling technique was used. Snowball
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sampling focuses on the people or cases where rich
data set can be gathered about the topic and phenomes.
After reaching one or a few of the critical people or
cases, sampling principle requires following them
(Creswell, 2013). The research continued at the end of
the interview and gathered information from the hotel
managers. Then, other hotels were got in contact with
the reference of the previous hotel manager. 21 5-star
hotel managers were interviewed in total. Face-to-face
interviews have been held from 10" June 2020 to 10"
August 2020. Each interview lasted approximately 65
to 80 minutes.

Findings

14 questions were asked to the hotel managers
who are professional in the related fields and working
at the hotels which were included within the scope of
the study. The first question which was asked to the
managers is “Do you have any social media application
you use or webpage where you can transfer data or
cooperate as a management? If there are, what are they?
What kind of cooperation happens on this platform?”
All of the participants emphasized that they filter the
details of the comments, gradings about the hotel on
the platforms such as Tophotels, Tripadvisor, Google,
Holidaycheck, Zoover, Facebook, Instagram, Twitter,
and they deduce, take precautions and revise by using
those platforms.

We use “ReviewPro” system. We can see the
competition and point of the hotels. This system
filters the comments on the social media platforms
like Tophotels, Tripadvisor, Google, Holidaycheck and
shows us the points (K2, interview notes). Managers
were asked “3- Who deals with the platforms just as
social media application of your hotel and webpage?”
It was found that most of the hotels participated in
the study employed professional personnel within
the hotel or outsource from the private institutions
to manage the process of electronic word of mouth
communication and marketing.

«»

Managers were asked “’6- Do you reply when
you see a negative comment about your hotel in the
electronic environment? What is the purpose of your
reply? What kind of strategy you tend to follow in your
replies? Denial, thanking, compensation gift and so on?
Does your reply affect your guest? Participants stated
that they analyze the negative comments in detail,
replied to them even they called the guests. Because the
right way to follow up the process would prevent guest
loss and it would affect the guests’ revisit intention in a
positive way.

Managers were asked the question which is “13-
How do the guests’ comments, photograph sharing,
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blog posts affect you services at your hotel?”. The
participants stated that meetings, education and
so forth are organized to solve the problems in the
comments. Finally, managers were asked “14-How
does the negative comments affect the guests?”
Participants said the comments affect guests in a
positive or negative way. Also, they affect the buying
intent and revisit intention.

Conclusion and Discussion

The most profound result of this study is that the
importance of management of eWOM in the industry
is mostly understood and interiorized by all of the
stakeholders who work in the service. It is clearly seen
that professionals in the industry pay the required
attention to the eWOM, although they use different
platforms and methods.

Many applications designed specifically to the
management of eWOM stand out in the social media
platforms as well as in the industry. However, it
should be considered that different users of different
countries focus on different eWOM applications. This
finding is important for the hotel especially whose
target customers portfolio is limited with a few
countries and for those hotels which have to develop
special applications. In particular, tourists who come
from Germany, the United Kingdom, and Russian
Federation use different applications for searching and
evaluation the hotels should be considered that as a
directive element.

The other important thing about the management of
eWOM is the necessity to putinto practice of all strategic
activities they planned with the help of individuals who
are professional in this field. According to the results
of this study, some of the hotels assign personnel or
departments at the hotels instead of outsourcing. It
can be easily said that outsourcing should be preferred
about the activities in this field.

The management of eWOM process enable hotels
to assess and evaluate objectively about themselves.
Most of the applications used for this are updating the
hotel points and rankings. For instance, applications as
Otelpuan, Tophotels, Tripadvisor, and Holidaycheck
create the up-to-date ranking according to the guests’
points, comments etc. and enable users to access those
data. Online platforms like Reviewpro where hotels
and potential guests can see the up-to-date hotel points.
Therefore, the hotel which notices a negative ranking
or taking points off may have an opportunity to search
and solve the problem. Additionally, points gathered
from the eWOM platforms can have serios effects on
the costs of service procurement agreements.
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As the hotels work closely with the travel agencies
for selling their rooms, when their points increase
their preference is getting higher and let hotels to have
more profitable bidding from the agencies. Hence, the
management of eWOM applications are important
for a sustainable profitable level. The management of
electronic word of mouth marketing (eWOM) in the
hospitality industry offers an important database for
the hotels for the assessments and changings. Finally,
negative comments about the hotels in the application
or the social media platforms have very serious effects
on the hotel sales.



