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Ozet

icinde bulundugumuz dijital ¢agda, internet kullaniminin tiim diinyada giderek yayginlasmasi ve dijital
teknolojilerinin hizla gelismesi, isletmelerde pazarlanma sirecini biyik olciide etkilemistir. Bu siireg isletmelerde
kullanilan geleneksel pazarlama uygulamalarina farkh bir bakis agisi getiren dijital pazarlamanin énemini artirmistir.
Bu baglamda calismada, Corum merkezde faaliyet gosteren turizm isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan
dijital pazarlama stratejilerine ve gevrimigi incelemelerine gore otel performansinda farklilik olup olmadigini bulmak
ve arastirmada ulasilan ¢ikarimlarla otel isletmelerine faydali tavsiyeler sunabilmek amaglanmistir. Arastirma
kapsaminda tam sayim yontemiyle sehir merkezindeki tiim turizm isletme belgeli otellere, gerceklesen geceleme
sayisinin ve dijital pazarlama faaliyetlerinin o6l¢ildGgu bir anket uygulanmistir. Analiz sonuglarina goére, dijital
pazarlama planina sahip olup olmamaya, konuk degerlendirmelerine hizli yanit verilip verilmemesine, konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis yanitlar verilip verilmemesine gére oda dolulugu farklilik géstermektedir.
Konuklarin yorum géndermeye tesvik edilip edilmemesine gore ise Rev-Par farkllik gostermektedir. Fakat diger
dijital pazarlama stratejilerinin kullanip kullanilmamasina gore oda dolulugu ve Rev-Par farklilik géstermemektedir.
Anahtar Kelimeler: Dijital otel pazarlama stratejileri, Otel performansi, Oda doluluk, Rev-Par

THE EFFECTS OF DIGITAL MARKETING STRATEGIES AND ONLINE
REVIEWS ON HOTEL PERFORMANCE: AN APPLICATION IN HOTEL
OPERATIONS OPERATING IN CORUM

Abstract

In the digital age, we are in, the increasing prevalence of internet users all over the world and the rapid
development of digital technologies have greatly influenced the marketing process in businesses. This process has
increased the importance of digital marketing, which brings a different perspective to the traditional marketing
practices used in businesses. In this context, the aim of the study is to find out whether there is a difference in hotel
performance according to the digital marketing strategies and online reviews applied in tourism management
certified hotel enterprises operating in Corum center and to offer useful advice to hotel enterprises operating with
the inferences reached in the research. Within the scope of the research, a questionnaire was applied to all tourism
management-certified hotels in the city center using the full count method, in which the number of overnight stays
and digital marketing activities was measured. According to the results of the analysis, room occupancy differs
depending on whether you have a digital marketing plan, whether you respond quickly to guest reviews, and
whether you give personalized responses to guest reviews. Rev-Par differs depending on whether guests are
encouraged to post reviews or not. However, room occupancy and Rev-Par do not differ depending on whether
other digital marketing strategies are used or not.

Keywords: Digital hotel marketing strategies, Hotel performance, Room occupancy, Rev-Par.
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GIRIS

Dijital pazarlama, belli Grlin ve hizmetlerin veya
bunlarin saticilarinin  kullanimi veya 06zellikleriyle
alakali internet alt yapisina sahip teknolojiler
yoluyla tiliketicilere yonelik yapilan pazarlama
faaliyetlerini kapsayan pazarlama yontemidir (Litvin
vd., 2008). Gilnimuizde internet teknolojilerinin
hizla gelismesi ve kullaniminin  yayginlagsmasi,
isletmelerin  Grin, hizmet veya fikirlerinin
pazarlanmasi sirecini bliylk ol¢lide etkilemistir. Bu
surec isletmelerde kullanilan geleneksel pazarlama
uygulamalarina farkl bir bakis agisi getiren dijital
pazarlamanin 6nemini artirmistir. Bu baglamda
isletmelerin dijital pazarlamaya dahil olmasi ve
pazarlama stratejilerini glincellemesi, kendilerini
mdsteriler/konuklar  tarafindan bilinir ~ hale
getirebilmeleri acisindan  oldukca 6nem arz
etmektedir. Otellerde sunulan Uriin ve hizmetlerin
neredeyse timi c¢evrimici yontemlerle yapildigl,
Turkiye’nin bacasiz sanayisi diye nitelendirilen
turizm sektoriinde de dijital pazarlamaya donik
adimlarin atilmasi  kaginilmaz hale gelmektedir.
Dijital pazarlama, deneyim {rinleri igin 6zellikle
onemli goriinmektedir. Bunlar, otel hizmetleri gibi,
kalitesi tiketimden once kolayca
degerlendirilemeyen (riin veya hizmetlerdir (Casalo
vd., 2015). Cevrimici inceleme yapan tiketiciler
tarafindan deneyimlerini yayinlayan tiketicilerin
gorisleri, isletmenin yayinlamis oldugu bilgilerinden
daha bagimsiz ve givenilir olarak algilanmaktadir
(zhao vd., 2015; Ye vd., 2011). Bu nedenle pek ¢cok
konaklama tesisinin internet sitelerinin oldugu ve
bu tesislerin pazarlama stratejilerini; sosyal medya,
mobil uygulamalar, cevrimigi rezervasyon
platformlari, e-postalar ve web siteleri gibi dijital
platformlar aracihgiyla olusturduklari
gorilmektedir. Gezginlerin ylizde 74'inden fazlasi,
seyahat planlarken diger tlketicilerin yorumlarini
okuyarak karar vermektedirler (Gretzel & Yoo,
2008). Bu nedenle, ¢evrimici incelemeler potansiyel
otel tiketicileri icin 6nemli bir bilgi kaynagidir.
Ayrica gevrimigi incelemelerin hem hacmi hem de
degeri tuketici davranisini etkilemektedir (Kwok vd.,
2017).

Calismada, Corum merkezde faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan
dijital pazarlama stratejilerine ve c¢evrimigi
incelemelerine gore otel performansinda farkllik

olup olmadigini belirlemek ve arastirmada ulasilan
cikarimlarla otel isletmelerine faydali tavsiyeler
sunabilmek amaglanmaktadir. Bu slrecte
¢alismanin sonuglari, otel pazarlama yoéneticilerine
dijital pazarlama stratejilerinin hangi 0gelerine
odaklanacaklarini, farkh otel performans
gostergeleri lizerindeki etkilerini ve hangi cevrimigi
inceleme Ogelerinin izlenip dikkate alinmasi
gerektigini bildirebilecegi bakimlarindan
arastirmanin énemini ortaya koymaktadir. Literatir
incelendiginde gecmis calismalarin, bir otel zincirine
ait olmanin veya daha yiksek yildizli olmanin otel

dolulugunu artiran faktorler olabilecegini
belirtmekte oldugu gorilmektedir. Ancak, yalnizca
birkag ¢alisma, ¢evrimigi incelemelerin  otel
performansi  Uzerindeki etkisi (zerinde otel
ozelliklerinin hafifletici etkisine odaklanmistir. Bu
baglamda calisma asagidaki sorulari sorarak
literatirdeki boslugu kismen doldurmaya
calismaktadir.

Cevrimigi incelemelere gore, otel

performansinda (oda doluluk ve Rev-Par) farkhliklar
var midir?

Otel performansini (oda doluluk ve Rev-Par),
dijital pazarlama stratejilerinden hangisi veya
hangileri artirir?

Bu calismada, dijital pazarlama stratejisinin 10
yonine sahip olup olmamaya gére oda dolulugu ve
Rev-Par’in farkhilik gosterip gostermedigi
arastinlmistir. Bu dijital stratejilerin her birinin
farkhlik gosterecegi beklendiginden arastirmanin
hipotezleri, dijital pazarlama stratejilerine sahip
olup olmamaya goére oda dolulugu ve Rev-Par
farklilk gosterir seklinde kurulmustur. Arastirmada,
bagimh degiskenler olarak oda doluluk ve Rev-Par
(Rev-Par bir otelde odalar bélimiinden elde edilen
ginlik  gelirin  kullanilabilir ~ oda  sayisina
bolinmesiyle elde edilen terimdir. Kisacasi Rev-Par
(revenue per available room) terimi glinlik odabasi

temin edilen kazanci gostermektedir) ankette
bildirilen  bilgilere  dayanmaktadir.  Bagimsiz
degiskenler (dijital pazarlama stratejisinin
unsurlar), literatirden (Pelsmacker vd., 2018)

yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirma orneklemini olusturan bireyler ve
oteller ile ilgili bilgileri tespit etmek icin anketten
saglanan verilerin frekans dagilimlari tablolar
seklinde gosterilmistir. Daha sonra dijital pazarlama
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stratejilerinin kullanip kullanilmamasina gére oda
doluluk ve Rev-Par'da farkliik olup olmadigini
bulmak amaciyla Mann-Whitney U-Testi kullanilarak
elde edilen sonuclar arastirmada sunulmustur.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. GCevrimigi inceleme Hacminin ve Degerinin
Otel Performansi Uzerindeki Etkisi ile ilgili Literatiir
Degerlendirmesi

Bir isletmenin {riin ya da hizmetini satin alan
misterilerinden aldigi cevrimigi incelemelerin sayisi,
isletmeler  acisindan en kritik  inceleme
ozelliklerinden birisidir (Duan vd., 2008b). Literatir
incelendiginde c¢esitli arastirmalar, daha fazla
¢evrimici incelemenin daha iyi bir is performansina
yol actigini gostermektedir (Viglia vd., 2016; Kim
vd., 2016; Zhu & Zhang, 2010; Duan vd., 2008b;
Amblee & Bui, 2007; Chevalier & Mayzlin, 2006).
Bazi yazarlar, yorum sayisinin ¢evrimici otel
rezervasyonlari lzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
yaptiklari calismalarinda vurgulamaktadirlar (Torres
vd., 2015; Ye vd., 2009). Kim vd. (2015), yorum
sayisinin otel gelirleri lzerinde Onemli bir etkisi
oldugunu calismasinda belirtmektedir. Tuominen
(2011) ise, yorum sayisi ile otelin Rev-Par'l ve oda
doluluk orani arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ifade etmektedir.

Viglia vd. (2016), inceleme puanina
bakilmaksizin, inceleme sayisinin olumlu bir etkisi
oldugunu, ancak azalan geri donislerle, inceleme
sayisi ne kadar yiiksekse doluluk oranlari agisindan
yararl etkinin o kadar dlsik olacagl sonucuna
ulastiklarini sdylemektedir. inceleme hacminin is
performansini  olumlu etkileyebilecegi gercegi,
olumlu vya da olumsuz incelemelerin otel
popdulerliginin bir gostergesi olmasi, tlketicilerin
Grin hakkindaki farkindahgini artirmasi, dGrind
insanlarin zihninde daha uzun sire tutmasi, bilgi
arayanlarin ilgisini ¢cekmesi ile iliskilendiriimektedir
(zhao vd., 2015; Vermeulen & Seegers, 2009).

Literatirde c¢esitli  arastirmalar, c¢evrimigi
inceleme degerlerinin is performansini etkiledigi
sonucunu  gostermektedir.  Olumlu  tiketici
incelemeleri is performansini artirirken, olumsuz

cevrimici incelemeleri ise azaltmaktadir (Anderson,
2012; Chevalier & Mayzlin, 2006). Erdz ve Dagdubay
(2012), turizm isletmelerinde sosyal medyanin
bilhassa firmalarin pazarlama faaliyetlerinde aktif
olarak yararlanilan bir platform seklinde olustugunu
gostermektedir. Olumlu yorumlar bir sirketin
itibarini artirabilirken, olumsuz yorumlar tiketicinin
sirketin Grlnlerine ya da hizmetlerine olan ilgisini

azaltabilmekte ve bu da sirketin  karini
etkileyebilmektedir.

Sparks ve Browning (2011), bir dizi otel
incelemesinin genel degerliliginin, mdusterilerin
degerlendirmelerini  ve  glvenini  dolayisiyla

rezervasyon niyetlerini etkiledigini iddia etmektedir.
Olumlu c¢evrimici incelemelerin  bir oteldeki
rezervasyon sayisini 6nemli ol¢lide artirabilecegini,
inceleyenlerin  yorumlarinin  gevrimicgi  satislar
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve gezgin
yorum puanlarinda ylzde 10'luk bir artis, cevrimigi
rezervasyonlarda ylizde 5'ten fazla artisa neden
oldugunu o6ne siirmektedirler (Ye vd., 2009; Ye vd.,
2011). Anderson (2012), bir otelin ¢evrimigi itibar
puanindaki ytizde 1'lik bir artisin, ylizde 0,54'e varan
bir oda dolulugu artisina ve Rev-Par'da vyizde
1,42'lik bir artisa yol actigini bildirmektedir. Ogiit ve
Tas (2012), gevrimigi musteri derecelendirmesindeki
yluzde 1'lik bir artisin, odabasina satislari Paris'te
yluzde 2,68'e ve Londra'da yiizde 2,62'yve kadar
artirdigini  géstermektedir. Roma'da 346 otel
Gzerinde yapilan bir calismada, Viglia vd. (2016),
inceleme puanindaki bir puanlik artisin, doluluk

oranindaki ylzde 7,5 puanlk bir artisla
iliskilendirildigini ifade etmektedir.
Literatlirde, c¢evrimici incelemelerin  hem

hacminin hem de degerinin otel performansinin
cesitli gostergeleri lzerindeki etkisini degerlendiren
birkag ¢alisma bulunmaktadir. Bunlardan Nieto-
Garcia vd. (2014), cevrimici bir deneyde hem
misteri derecelendirmelerinin hem de inceleme
sayisinin performansi belirledigini ifade etmektedir.
Ote yandan, film sektériinde Duan vd. (2008a)'ne
gore, cevrimici kullanici incelemelerinin
derecelendirmesinin, i¢selligi hesaba kattiktan sonra
filmlerin gise gelirleri tizerinde 6nemli bir etkisinin
olmadigini, bu da ¢evrimici kullanici incelemelerinin,
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tlketici satin alma kararlari Uzerinde ¢ok az ikna
edici etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica; otel ve TripAdvisor yorumlarina
dayanarak yeni bir kullanicinin bir oteli tercih etme
oranini tahmin etmeye ¢alisan (Khorsand vd., 2020),
cevrimici otel incelemeleri ile ilgili metin 6zetleme
sonuglarini iyilestirmek icin yeni bir yaklasim sunan
(Tsai vd,, 2020), influencer marketing
uygulamalarinin  sosyal medya  platformlari
lzerinden takipcileriyle olusturduklari bir ortamda
Urldnlerin tanitilmasina dayandigi sonucuna varan
(Mert, 2018), ekonomik otel web sitesi kalitesi,
eTrust ve cevrimici rezervasyon niyetleri arasindaki
potansiyel teorik iliskileri arastiran (Li vd., 2017), dis
bilginin (eWOM degerliligi ve hacmi) ve dahili
bilginin  (dahili  referans fiyati) tilketicilerin
konaklama niyeti Gzerindeki etkisini degerlendiren
(Nieto-Garcia vd., 2017), firmalarin dijital pazarlama
stratejileri arasinda yer alan sosyal medyadan nasil
yararlandiklarini belirlemeye c¢alisan (Bulunmaz,
2016), otel deneyimleri hakkinda ¢evrimigi
medyayla eslestirmek ve otel ozellik
performansindan etkilenen elektronik agizdan agiza
(eWOM) motivasyonlarini belirlemeyi amaglayan
(Yena & Tang, 2015), yiyecek-icecek firmalarindan
hizmet alarak belli sebeplerden dolayi
memnuniyetsizlik yasayan konuklarin, yasadiklari bu
sorunlari eWOM kanallariyla paylasip paylasmama
davranislarini arastiran (Ozaslan, 2014) arastirmalar
literatlirde yer almaktadir.

1.2. Dijital Pazarlama Stratejileri, Cevrimigi
incelemeler ve Otel Performansi ile ilgili Literatiir
Degerlendirmesi

Zeren ve Kaya (2020), yerli literatiirde dijital
pazarlamayla alakali yapilan arastirmalari incelemis,
2003’den beri dijital pazarlamayla alakali yapilan
arastirmalarin  giderek artis gosterdigini ifade
etmistir. Fakat bir otelin otel performansi Uizerinde
ve dogrudan ya da dolayli olarak c¢evrimigi
incelemeler (zerinde etkileri bulunan dijital
pazarlama stratejilerinin akademik literatlirde az
dikkat cektigi gortlmektedir (Cantallops & Salvi,
2014). Alan vd. (2018), genel olarak hem dijital
pazarlamanin, hem de 6zel olarak sosyal medyanin
sadece firmalar acisindan degil tiketiciler acisinda

da fayda sagladigini vurgulamaktadir. Levy vd.
(2013) ve Melo vd. (2017)'nin yapmis olduklari
¢alismalarda, otellerin bir dijital pazarlama plani
olusturmasi gerektigi ve otel yoneticilerinin
cevrimigi varliklarini aktif bir sekilde yonetmelerinin
onemli oldugu vurgulanmaktadir.

Bir otelin dijital pazarlama planinda, iki ana
bilesen oldugu sdylenebilir. Bu bilesenlerden
ilkinde, bir otel aktif olarak c¢esitli sekillerde
inceleme sitelerindeki bilgileri ve ol¢timleri (kendi
web sitesinde bir baglanti saglayan taraf
degerlendirmeleri veya Cevrimici Seyahat Acentesi
(OTA) sitelerde yorumlari analiz etmek igin izleme
yazilimi ya da OTA'lar yénetim raporlari) kullanarak
pazarlama cabalarinda dijital bilgiyi elde edebilir.

ikincisinde ise, bir otel, konuklari ile bir
konusma yonetimi stratejisine sahip olabilir
(6rnegin, konuk yorumlarina verilen vyanitlar,

konuklari yorum géndermeye tesvik etmek gibi).
Boyle bir dijital pazarlama planinin gesitli bilesenleri,
onceki arastirmalarda incelenmistir. Bilgi
teknolojileri (BT) otelcilik sektoriinde degisime
neden olan en biliylk etkenlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Law vd., 2013). Melian-Gonzalez ve
Bulchand-Gidumal (2016)'in ¢alismalari, 30 otel
yoneticisinden  olusan  bir  grupla  yapilan
derinlemesine roportajlara dayanmaktadir. Sonug
olarak, otel performansini iyilestirmek icin BT'nin
izleyebilecegi belirli yollari arastiran ve BT'nin bu
performansi nasil iyilestirebilecegini netlestiren
arastirmalara ihtiya¢ oldugunu iddia etmektedirler.
Cevrimici  geri  bildirim, otel
konuklarinin tutumlarini,
memnuniyetini izlemesine yardimci olabilir. Ayrica
geri bildirime yanit verme, tiiketicilerin isteyecegi
hizmetlere vyatirrmlari  hedefleme ve olumlu
eylemleri siirdiirme gibi bir dizi yénetim eylemi igin
temel olusturabilir. Tiiketici tarafindan olusturulan
geri bildirimlere daha fazla deger veren otel
yoneticilerinin, algilanan otel kalitesini iyilestirme
olasihginin daha yiksek oldugu soylenebilir (Torres
vd., 2015).

Barutcu ve Tomas (2013), sosyal medya
platformlarinda bulunmanin kaginilmaz oldugu
¢agimizda otelleri yonetenlerin sosyal medyay aktif
olarak kullanmasinin énemli oldugunu, aksi halde

yoneticilerinin
fikirlerini ve
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otellerin sadece zaman kaybina degil ayni zamanda
maddi kayiplara da ugrayacagini ifade etmektedir.
Toksari vd. (2014), misteri davranislarini etki eden
unsurlardan sosyal medyanin rollini belirlemeye
calismis ve en cok 6neme sahip unsurun “sosyal
medyanin etkileme glici” oldugunu, bu unsuru
takiben “sosyal medyaya given” ile “sosyal
medyanin etkilesim glici” unsurlarinin izledigini
ortaya koymustur. Sosyal medyanin 6énemli rold,
otellerin hizmet firsatlari icin ¢evrimigi incelemeleri
de izlemesini gerektirmektedir (Levy vd., 2013).
Nitekim Ladhari ve Michaud (2015), Facebook'taki
yorumlarin otel secimi lzerindeki etkisini incelemis,
Facebook “arkadas” yorumlarinin otel rezervasyonu
niyetleri Gzerinde bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmistir. Cevrimigi yonetim yanitlari, bir tir musteri
iliskileri yonetimidir ve etkinin olumlu yonde olmasi
icin oteller, yonetim yanitlari yoluyla giderek pasif
dinlemeden aktif etkilesime ge¢melidirler (Gu & Ye,
2014). Bir tuketici incelemesinde belirli bir yoruma
veya bir sikayete verilen yonetim vyanitlari, otel

yoneticilerinin  musteri  yorumlarini,  musteri
memnuniyetini ve nihayetinde otel karhligini
iyilestirme potansiyeli ile misterilerini ciddiye

aldiklarini gostermektedir (Sun & Kim, 2013; Chi &
Gursoy, 2009).

Tiketicilerin goruslerine ve o6zellikle olumsuz
yorum veya sikayetlere yanit vermenin etkisi
literatlirde c¢esitli arastirmalarla  incelenmistir.
Ornegin, Gu ve Ye (2014) incelemelerinde, sikayette
bulunan tiliketicilerin yonetimden yanit aldiktan
sonra memnuniyet diizeyinin arttigini
gostermektedir. Xie vd. (2014), tiliketicilerin
yorumlarina verilen ydnetim yanitlarinin sayisinin
otel performansi (zerindeki olumlu etkisini
bildirmekte ve bu yonetim yanitlarinin, tiiketicinin
oteli tavsiye etme olasihgini artiracagini, dolayisiyla
olasi musterilerin  davranislarini  etkileyecegini
savunmaktadirlar. Altindal (2013) ise, bireylere
ulasmada sosyal medyanin basarili oldugunu fakat
pazarlamada temel amag olan satisa donistirmede
yetersiz kaldigini ifade etmektedir.

Bu baglamda otel yonetimi, yorum ve
sikayetlere farkh sekillerde yanit verebilir. Xie vd.
(2017), zamaninda yanit vermenin gelecekteki
finansal performansi artirdigini, cevrimigi

incelemede vyalnizca konulari tekrar eden otel
yoOneticilerinden yanitlar gelecekteki finansal
performansi dislirdigiint bildirmektedir. Olumsuz
incelemeler icin bir hizmet plani iceren yapici bir
vanit ve olumlu incelemeler icin sirekli caba
gosterme taahhidi, potansiyel tiketicilerin satin
alma kararlarini yonlendirebilir. Sparks vd. (2016),
gevrimi¢i  bir yanitin saglanmasi, potansiyel
tuketicilerin isletmenin glivenilirligi ve misterilerini
ne kadar o©nemsedigi konusundaki algilarini
arttirdigini sdylemektedir. Ayrica Levy vd. (2013), en
iyi yanit stratejisinin kisa bir sire i¢inde olumlu,
kisisellestirilmis bir yanit oldugunu 6ne siirmektedir.
Ogrencilerle deneysel bir calisma temeline dayanan
¢alismasinda, Min vd. (2015), olumsuz bir
incelemeye vyanit olarak empati kullanmanin
cevrimici derecelendirmeleri iyilestirdigi sonucuna
varmistir. Yanitin, daha kisisel ve daha az genel
oldugunda daha olumlu degerlendiriimekte oldugu
kanisina varilmistir. Dolayisiyla yanitlarin, genel
olarak tekrar tekrar kopyalanarak verilmesi yerine
otellerin sikayetleri okuduguna dair giicli bir sinyal
icermesi gerekmektedir.

Li vd. (2015), oteller tarafindan mevcut web
sitesi  kullaniminin, bilgi yaymaya odaklanilarak
nispeten sinirll oldugunu gostermektedir. Ayni
sekilde Cubukgu (2010) yapmis oldugu calismasinda,
otel tesislerinin web sayfalarinda genellikle bilgi
verici Ozellikler oldugunu ancak gilizel tasarlanmis
web sayfalarinin aksine, otel tesislerinin imajini
negatif yonli tesir eden kotlu tasarlanmis web
sitelerinin de bulundugunu belirlemistir. Aluri vd.
(2016), gomili sosyal medya kanallarinin otel web
sitelerindeki  etkinligini ve gezgin davranis
Uzerindeki etkisini incelemisler ve gomiuli sosyal
medya kanallari ile otel web sitesine maruz kalan
gezginlerin, gezgin memnuniyetini  dogrudan
etkileyen algilanan bilgilendirme, algilanan zevk ve
algilanan sosyal etkilesim dizeylerinin daha yiksek
oldugunu bulmuslardir. Ahani vd. (2019), onceki
gezginlerin TripAdvisor'daki yorumlarina dayanarak
otel sec¢imi yaptiklarini, Casalo vd. (2015) ise,
cevrimici derecelendirmelerin taninmis c¢evrimici
seyahat topluluklari (6r. TripAdvisor) tarafindan
yayinlandiginda daha kullanish ve glvenilir olarak
degerlendirildigini ve bunun da bir otele karsi daha
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olumlu tutumlara ve daha vyiksek rezervasyon
niyetlerine yol actigini ifade etmektedir. Torres vd.
(2015) TripAdvisor'daki hem derecelendirmelerin
hem de vyorum sayisinin her bir c¢evrimici
rezervasyon isleminin Uzerinde olumlu bir etkisi
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica her bir
TripAdvisor yildizi, rezervasyon islemi basina artan
280 dolara esit oldugunu ve her inceleme,
rezervasyon islemi basina toplam 0.12 dolari temsil
ettigini de ifade etmektedir. Edwin vd. (2015),
TripAdvisor puanlarinin yani sira yorum sayisinin her
bir c¢evrimici rezervasyon isleminin ortalama
boyutuyla pozitif bir iliskisi oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak, bu incelemelerin
otelin web sitesinde agik¢a ve kolayca bulunmasinin
otel performansi lzerinde olumlu etkileri olabilir.
Ayrica Melidn-Gonzalez vd. (2013), otelcilerin
aldiklari yorumlarin sayisini artirmaya ¢alismalari ve
misteri inceleme sitelerine erisimi kolaylastirmalari
gerektigini savunmaktadirlar.

Bazi arastirmacilar, otel 6zelliklerinin tiiketici
davranisinda énemli bir rol oynayabilecek baglamsal
faktorler oldugunu savunmakta ve elektronik
agizdan agiza iletisimin  (eWOM) farkli otel
kategorileri arasindaki etkilerine dair daha fazla
arastirma yapilmasini savunmaktadirlar (Phillips vd.,
2017; Blal & Sturman, 2014; Cantallops & Salvi,
2014; Duverger, 2013).

Sarusik ve Ozbay (2012), eWOM'’la alakal
turizm  sektérinde gecmis yillarda yapilmis
arastirmalarin genel bir degerlendirmesini yapmislar
ve c¢ogu potansiyel turistin, sosyal mecralarda
yapilan oOnceden deneyim sahibi olan kisilerin
gorislerini dikkate alarak tercih etme ya da etmeme
kararini aldiklarini ortaya koymuslardir. Yang vd.
(2018) yapmis olduklari ¢calismalarinda, eWOM ile
otel performansi arasindaki iliskiyi dogrulamaktadir.
Blal ve Sturman (2014), gézden gecirme degerinin
daha yiiksek seviyeli otellerin Rev-Par'i Uzerinde
daha glg¢li bir etkiye sahip oldugunu, yorum
hacminin ise daha disik seviyeli oteller Uzerinde
daha biylik bir etkiye sahip  oldugunu
bildirmektedir.

Rev-Par puani
etkisinin ekonomik ve orta olgekli segmentler
lzerinde cok az etkisi varken, artan sayida yorum,

Uzerindeki derecelendirme

Ust dizey oteller lizerinde olumsuz etkilere sahip
oldugu ifade edilmektedir. Bu sonuglarin ayni
sekilde zincir ve bagimsiz oteller igin de gegerli
oldugu séylenmektedir. Ayrica oda fiyatlar arttikca
satin alma kararinda incelemenin niteliginin 6nemi
artmaktadir. Ote vyandan, potansiyel alicilarin
odanin tanitimlardaki gibi oldugu konusunda
otelden onay aldiklari ve daha Once deneyim
saglayanlarin yorumlarina daha c¢ok glvendikleri
gorilmektedir. Benzer sekilde Ogiit ve Tas (2012),
misteri puanlarinin satiglar Uzerindeki etkisinin
daha vyiksek yildizh oteller i¢cin cok daha glgli
oldugunu soylemektedir.

Tiketicinin istikrarh derecelendirme yaptig
taninmis bir otel zinciri markasi, bilinmeyen
markasiz bagimsiz bir otelle karsilastirildiginda daha
az derecelendirme etkisine maruz kalabilir
(Cantallops & Salvi, 2014). Nitekim Vermeulen ve
Seegers (2009), 6zellikle daha az bilinen oteller icin
yapilan incelemelerin, tiiketicilerin otel hakkindaki
duslincelerinin artirdigini ve incelemelere maruz
kalmanin taninmis oteller icin sinirh bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda bu
calismada turizm isletme belgeli otellere (yildizla
derecelendirilen oteller) yer verilmistir.

Sonu¢ olarak, ©nceki ¢alismalar dijital
stratejilerin ve misteri incelemelerinin etkisini
arastirmaktadir.  Kwok vd. (2017), Onceki

calismalarin gogunun misteri odakli bir bakis agisina
sahip oldugunu, misteri karar verme sliirecine,
glven ve memnuniyet gibi misterilerin yanitlarina

odaklandigini  belirtmektedir. Buna ragmen s
performansiyla ilgili  cevrimi¢i  incelemelerin
belirleyicilerini ve bunlarin etkisini incelemeye

yonelik artan bir arastirma ilgisi oldugunu da ileri
sirmektedir. Phillips vd. (2017), odalarin kalitesi,
internet temini ve bina gibi otel 6zelliklerinin otel
performansi lizerinde ve olumlu yorumlarin misteri
talebi lzerinde en yilksek etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica Pelsmacker vd. (2018) 132
Belcika otelinde yapmis olduklari c¢alismalarinda,
inceleme hacminin oda dolulugunu artirdigini ve
gbzden gecirme degerinin Rev-Par'i etkiledigini
gostermektedir. Onceki arastirmalardan da vyola
¢ikarak bu calismada, dijital pazarlama stratejisinin
10 yonine sahip olup olmamaya gore oda dolulugu
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ve Rev-Par’in farkliik gosterip gbstermeyecegi
arastirilmaktadir. Galismada, bu dijital pazarlama
stratejilerin (dijital pazarlama planina sahip olmak,
tripadvisor  bilgilerini  kullanmak, tripadvisor
Ol¢limlerini kullanmak, ota sitelerindeki incelemeleri
analiz etmek icin izleme yazihmini kullanmak, ota
yonetim raporlarini kullanmak, konuk
degerlendirmelerine hizh yanit vermek, konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis yanitlar
vermek, konuklari yorum géndermeye tesvik etmek,
tripadvisor'a baglanti saglamak ve glnci taraf
incelemelerini web sitesine entegre etmek) her
birinin farkhlik gosterecegi beklenmektedir.

2. METODOLOJi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Corum il merkezinde
faaliyet goOsteren turizm isletme belgeli otel
isletmelerinde  uygulanan  dijital  pazarlama

stratejilerine ve cevrimigi incelemelerine gore otel
performansinda farklilik olup olmadigini bulmak ve
arastirmada ulasilan ¢ikarimlarla otel isletmelerine
faydali tavsiyeler sunabilmektir.

Literatlir incelendiginde ge¢mis calismalarin,
bir otel zincirine ait olmanin veya daha yiksek
yildizli olmanin otel dolulugunu artiran faktorler
olabilecegini belirtmekte oldugu gorilmektedir.
Ancak, yalnizca  birka¢  ¢alisma,  ¢evrimigi
incelemelerin otel performansi Uzerindeki etkisi
Uzerinde otel Ozelliklerinin hafifletici  etkisine
odaklanmistir. Arastirma ile ilgili yurutilecek olan
sirecte c¢alismanin sonuglari, otel pazarlama
yoneticilerine dijital pazarlama stratejilerinin hangi
Ogelerine odaklanacaklarini, farkh otel performans
gostergeleri Uzerindeki etkileri agisindan onlardan

ne beklemeleri gerektigini ve hangi ¢evrimigi
inceleme Ogelerinin izlenip dikkate alinmasi
gerektigini bildirebilecegi bakimlarindan

arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

2.2. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde; bir otelin dijital
pazarlama stratejilerini kullanip kullanmamaya gore
otel performansinda (oda doluluk ve Rev-Par)
farkhliklar oldugu varsayilmaktadir (Sekil 1).

Sekil 1: Arastirma Modeli

Dijital Pazarlama Planina Sahip Olmak

OTA Sitelerindeki incelemeleri Analiz
Etmek igin izleme Yazilimini Kullanmak

OTA Yénetim Raporlarini Kullanmak

Konuk Degerlendirmelerine Hizli Yanit
Vermek

Konuk Degerlendirmelerine
Kisisellestirilmis Yanitlar Vermek

Konuklari Yorum Géndermeye Tesvik
Etmek

TripAdvisor Bilgilerini Kullanmak
TripAdvisor Olgiimlerini Kullanmak
TripAdvisor'a Baglanti Saglamak

Uciincii Taraf incelemelerini Web Sitesine

Fntepare Fimek

Oda Doluluk

Rev-PAR
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2.3. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin ana materyali Corum merkezde
faaliyet gosteren konaklama tesislerinde (st dlzey
yOnetici olarak gorev yapanlara yonelik uygulanan
anket formundan saglanan birincil verilerden
olusmaktadir. Corum merkezde faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan
dijital pazarlama stratejilerine ve cevrimigi
incelemelerine gore otel performansinda farkhlik
gosterip gostermediginin arastirildigi bu calismada;
nicel arastirma yontemi kullanilmis olup, Corum
merkezde faaliyetini slrdiren tim turizm isletme
belgeli konaklama tesisleri hedef kitle olarak
belirlenmistir. Corum sehrinin tarihin derinliklerine
dayanan Frigler, Galatlar, Hattiler, Hititler,
Romalilar, Bizanslilar, Selguklular, Danismendliler,
Osmanlilar ve Cumhuriyet dénemlerine iliskin tarihi
degerleri ve glnimizden vyaklasik yedibin vyil
Oncesine dair bilgilere rastlanan ve UNESCO’nun
Diinya Kiltlir Mirasi listesine aldig1 Tirkiye'deki 9
degerden birisi olan, bin tanrih llke olarak da
bilinen Hititlerin Baskenti Hattusa’nin Corum
sinirlari igerisinde yer almasi ile kiltlir turizmi
kapsaminda Tirkiye'nin sayili merkezlerinden birisi
olmasi (investcorum, 2021) nedenleriyle arastirma
icin Corum ili segilmistir. Bu kapsamda tam sayim
yontemiyle Corum merkezde faaliyetini strdiren
turizm isletme belgeli konaklama tesislerine
ulasiimistir. Arastirmada sehir merkezindeki 1 bes
yildizh, 1 dért yildizli, 1 Gi¢ yildizli, 2 iki yildizh toplam
5 turizm isletme belgeli otele, gergeklesen geceleme
sayisinin  ve dijital pazarlama faaliyetlerinin
Olglldigl bir anket uygulanmistir. Anket formu,
otellerde Ust diizey yoneticilerle yiz ylize goriserek
sahsen doldurmalari saglanmistir.

Arastirmada, bagimli degiskenler olarak oda
doluluk ve Rev-Par, ankette bildirilen bilgilere

dayanmaktadir. Bagimsiz  degiskenler  (dijital
pazarlama stratejisinin unsurlar), literatlrden
(Pelsmacker vd., 2018) yararlanilarak

olusturulmustur. Arastirma oOrneklemini olusturan
yoneticiler ve oteller ile ilgili bilgileri tespit etmek
icin anketten saglanan verilerin frekans dagilimlari
tablolar seklinde gosterilmistir. Daha sonra dijital
pazarlama stratejilerinin kullanip kullanilmamasina
gore oda doluluk ve Rev-Par'da farkhlik olup
olmadigini bulmak amaciyla Mann-Whitney U -Testi
kullanilarak elde edilen sonuglar arastirmada
sunulmustur.

3. BULGULAR

Arastirmada oOncelikle, arastirma o6rneklemini
olusturan katilimcilar ile ilgili bilgiler ylizde frekans
dagihmlariyla birlikte tablolar seklinde
gosterilmistir. Sonra, arastirmaya katilan otel
isletmeleri ile ilgili bilgilere tablo halinde yer
verilmistir.  Daha  sonra  dijital pazarlama
stratejilerinin kullanip kullaniimamasina gore oda
doluluk  ve Rev-Par’in farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla Shapiro-Wilk
Normallik Testi (p<0,05) sonucunda veriler normal
dagihm gostermedigi icin Mann-Whitney U -Testi
kullanilarak elde edilen sonuglar arastirmada
sunulmustur.

3.1. Katilimcilar ile ilgili Bilgiler
Asagidaki Tablo 1'de katilimcilar ile ilgili bilgiler
Ozetlenmektedir.

Tablo 1: Katilimcilar ile ilgili Bilgiler

Gorev Say1

Genel Miidiir 1 5,9
59
11,8
5,9
59
17,6
11,8

Genel Miidiir Yrd.
F&B Miidiirii

Kat Hizmetleri Miid.
IKY Miidiirii
Onbiiro Miidiirii
Muhasebe Miidiirii

N Wk, PN -

Yiizde

Cahisma Sekli Say1 Yiizde
Isletme Kurucusu 2 11,8
Aileden Yonetici 5 29,4
Ucretli Yonetici 10 58,8
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Isletme Sahibi 3 17,6
Isletme Miidiirii 3 17,6
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Yukaridaki tabloda anketi cevaplayanlarin  %6’dir. Ayrica yukaridaki tabloda otellerde

calisma sekilleri incelendiginde, yaklasik %59’u
Ucretli yOnetici, %29’u aileden yonetici ve %12’
isletme  kurucusudur.  Cevaplayicilarin  gobrev
dagihmlari incelendiginde, isletme sahibi, isletme ve
Onbiro mudurlerinin oranlarinin  yaklasik %18
oldugu gorilmektedir. F&B midiri ve muhasebe
mudiriniin oranlari ise yaklasik %12’dir. Genel
mudir, genel muidir yardimcisi, kat hizmetleri
midirid ve IKY mdidirlerinin orani ise yaklasik

pazarlamadan sorumlu vyoneticilerin gorevlerine
bakildiginda hicbir otelde pazarlama departmani
midrinin olmadig gérilmektedir.

3.2. Otel isletmeleri ile ilgili Bilgiler
Asagidaki Tablo 2’de arastirmaya katilan otel
isletmeleriile ilgili bilgiler 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Otel isletmeleri ile ilgili Bilgiler

Faaliyet Siiresi Sayi Yiizde
1-10yil 1 20
11-20 il 2 40
21 ve lzeri 2 40
Toplam 5 100
Personel Sayisi Sayi Yizde
1-10 60
11-50 1 20
51 ve lizeri 1 20
Toplam 5 100
Miilkiyet Yapisi Sayi Yiizde
Aile isletmesi 4 80
Sahis Isletmesi 1 20
Toplam 5 100

Arastirmaya katilan otel isletmeleri ile ilgili
bilgiler incelendiginde, otellerin %80’inin 11 yil ve
Gzeri sehir merkezinde faaliyet gosterdikleri, oda
kapasitelerinin %60 oraninda 1-50 oda arasinda
oldugu, yine %60 oraninda 1-10 arasi personel
calistirdiklar gériilmektedir. ikisi 2 yildizl ve 3, 4 ve
5 yildizli birer otel isletmesi olmak lizere toplam 5

Oda Kapasitesi Sayi Yiizde
1-50 3 60
51-100 1 20
101 ve lizeri 1 20
Toplam 5 100
Yildiz Sayisi Sayi Yiizde
2 Yildizl 2 40

3 Yildizli 1 20
4 Yildizlhi 1 20
5Yildizl 1 20
Toplam 5 100
Yonetim Sayi Yiizde
Mal Sahibi 4 80
Ucretli Yénetici 1 20
Toplam 5 100

otel isletmesi bulunmaktadir. Bu otellerin 4’G aile
isletmesi, 1 adeti ise sahis isletmesinden
olusmaktadir. Ayrica otellerin 4’G otel sahipleri, 1
adeti ise  profesyonel yonetici tarafindan
yonetilmektedir. Yani Corum sehir merkezindeki
turizm isletme belgeli otel isletmelerinin %80’ otel
sahipleri tarafindan yonetilmektedir.
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3.3. Mann-Whitney U-Testi Sonuglar

Elde edilen verilere normallik testi uygulanmis,
verilerin normal dagihm goéstermedigi gortlmis ve
degiskenler arasinda istatistiki acidan anlaml
farkhliklarin - olup olmadiginin belirlenmesi igin
verilere parametrik olmayan Mann-Whitney U-testi

uygulanmistir.  Literatlir incelemesi sonucunda

olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
Tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Hi: Dijital pazarlama planina sahip olup olmamaya
gore oda dolulugu farkhlik gésterir.

H,: Dijital pazarlama planina sahip olup olmamaya
gbre Rev-Par farklilik gosterir.

Tablo 3: Dijital Pazarlama Planina Sahip Olup Olmamaya Gore Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farkhlik Gosterip
Goéstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Dijital Pazarlama Planina

Sahip Olup Olmama
Evet 10
ODA
DOLULUK
Haywr 7
Evet 10
REV-PAR
Haywr 7
Tablo 3 incelendiginde, dijital pazarlama

planina sahip olup olmamaya gore oda dolulugunun
farkhlik gosterdigi gorilmektedir (p<0,05). Dijital
pazarlama planina sahip olanlarin oda doluluk ile
ilgili sira ortalamasi 6,30 ve sahip olmayanlarin puan
ortalamasi ise 12,86’dir. Yapilan Mann-Whitney U-
testi sonucunda dijital pazarlama planina sahip
olmayanlarin puanlari sahip olanlara goére daha
yuksektir. Bunun aksine dijital pazarlama planina
sahip olup olmamaya gobre Rev-Par farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda H;
hipotezi kabul edilirken, H; hipotezi reddedilmistir.

N

Sira

Ort. z U P
6,30

2712 8,000 0,007
12,86
910 100 34,000 0,962
8,86

OTA sitelerindeki incelemeleri analiz etmek igin
izleme yazihmini kullanip kullanmamaya gore oda
dolulugu ve  Rev-Par'in  farkhlik  gosterip
gostermedigi ile ilgili literatiir incelemesi sonucunda
olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Hs: OTA sitelerindeki incelemeleri analiz etmek igin
izleme yazihmini kullanip kullanmamaya gore oda
dolulugu farkhlik gosterir.

Ha: OTA sitelerindeki incelemeleri analiz etmek igin
izleme yazihmini kullanip kullanmamaya gore Rev-
Par farklilik gosterir.

Tablo 4: OTA Sitelerindeki incelemeleri Analiz Etmek icin izleme Yazilimini Kullanip Kullanmamaya Gére Oda
Dolulugu ve Rev-Par’in Farklilik Gosterip Gdstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

OTA Sitelerindeki incelemeleri Analiz Etmek

ol Sira
I¢in Izleme Yazilimini Kullanip Kullanmama N Ort. z U p
Evet 1 10,00
ODA ’
-,210 7,000 0,941
DOLULUK Hayr 16 8,94
Evet 1 7,00
REV-PAR -420 6,000 0,824
Haywr 16 9,13
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Tablo 4’te, OTA sitelerindeki incelemeleri analiz
etmek icin izleme yazilimini kullanip kullanmamaya
gore oda dolulugu farkhlik gostermemektedir

Hs: OTA yonetim raporlarini kullanip kullanmamaya
gore oda dolulugu farkhlik gésterir.
He: OTA yonetim raporlarini kullanip kullanmamaya

(p>0,05). Ayni  sekilde, OTA sitelerindeki
incelemeleri analiz etmek ic¢in izleme vyazilimini
kullanip  kullanmamaya gore Rev-Par farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda Hsz ve H,4
hipotezleri reddedilmistir.

OTA yonetim raporlarini kullanip
kullanmamaya gore oda dolulugu ve Rev-Par’in

gore Rev-Par farklilik gdsterir.

farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili literatlr
incelemesi  sonucunda  olusturulan  asagidaki
hipotezlerin analiz  sonuglari  Tablo 5’te

ozetlenmektedir.

Tablo 5: OTA Yonetim Raporlarini Kullanip Kullanmamaya Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farkhlik
Gosterip Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

OTA Yénetim Raporlarint

Kullanp Kullanmama N Sira Ort. z U P
Evet 1 10,00
ODA ’
-,210 7,000 0,941
DOLULUK Haywr 16 8,94
Evet 1 7,00
REV-PAR -,420 6,000 0,824
Hayr 16 9,13

Yukaridaki tablo incelendiginde, OTA y6netim Konuk degerlendirmelerine hizh yanit verilip

raporlarint  kullanip  kullanmamaya goére oda verilmemesine goére oda dolulugu ve Rev-Par’in
dolulugu farkhlik géstermemektedir (p>0,05). Ayrica  farklihk gosterip gostermedigi ile ilgili literatir
OTA yonetim raporlarini kullanip kullanmamaya incelemesi sonucunda olusturulan  asagidaki
gore Rev-Par da farklihk gostermemektedir hipotezlerin  analiz  sonuglari  Tablo  6’da

(p>0,05). Bu baglamda hem Hs hem de Hg hipotezi  6zetlenmektedir.

reddedilmistir. H;: Konuk degerlendirmelerine hizli yanit verilip
verilmemesine gore oda dolulugu farklilik gésterir.
Hs: Konuk degerlendirmelerine hizli yanit verilip

verilmemesine gore Rev-Par farklihk gosterir.

Tablo 6: Konuk Degerlendirmelerine Hizli Yanit Verilip Verilmemesine Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in
Farkhlik Gosterip Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Sira
N Ort. Z U p

Konuk Degerlendirmelerine Hizl
Yanut Verilip Verilmeme

Evet
ODA 15

DOLULUK

8,00 -2,302 0,000 0,015

Hayir veya Neredeyse Hi¢
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2 16,50
Evet
REV-PAR 15 973 -1,688 4,000 0,132
Hayir veya Neredeyse Hig 2 350
Tablo 6 incelendiginde, konuk Konuk degerlendirmelerine kisisellestirilmis

degerlendirmelerine hizli yanit verenlerin oda
doluluk ile ilgili sira ortalamasi 8,00 ve vyanit
vermeyenlerin sira ortalamasi ise 16,50’dir. Konuk
degerlendirmelerine hizli  yanit vermeyenlerin
puanlari yanit verenlere gore daha yiiksek oldugu
gorilurken, konuk degerlendirmelerine hizh yanit
verilip verilmemesine gore oda dolulugu farklihk
gosterdigi gorilmektedir (p<0,05). Fakat konuk
degerlendirmelerine hizl yanit verilip
verilmemesine gore Rev-Par farkhlik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda Hy
hipotezi kabul edilirken, Hg hipotezi reddedilmistir.

yanitlar verilip verilmemesine gbére oda dolulugu ve
Rev-Par’'in farklihk gosterip gostermedigi ile ilgili
literatir  incelemesi  sonucunda  olusturulan
asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari Tablo 7’'de
Ozetlenmektedir.

Ho: Konuk degerlendirmelerine kisisellestirilmis
vanitlar verilip verilmemesine gore oda dolulugu
farkhlik gosterir.

Hio: Konuk degerlendirmelerine kisisellestirilmis
yanitlar verilip verilmemesine gére Rev-Par farklilik
gosterir.

Tablo 7: Konuk Degerlendirmelerine Kisisellestirilmis Yanitlar Verilip Verilmemesine Gére Oda Dolulugu ve
Rev-Par’in Farklilik Gésterip Géstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Konuk Degerlendirmelerine

Kigisellestirilmis Yanitlar Verilip Verilmeme

Evet
ODA
DOLULUK
Hayir veya Neredeyse Hi¢
Evet
REV-PAR
Hayir veya Neredeyse Hi¢
Tablo 7 incelendiginde, konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis hizli yanit

verenlerin oda doluluk ile ilgili sira ortalamasi 6,64
ve vyanit vermeyenlerin puan ortalamasi ise
13,33'tiir. Konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis hizli yanit vermeyenlerin puanlari
yanit verenlere gore daha yiksek oldugu
gorialurken, konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis hizli yanit verilip verilmemesine
gore oda dolulugu farklilik gésterdigi gortlmektedir
(p<0,05). Yalniz, konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis hizli yanit verilip verilmemesine
gore Rev-Par farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Sira
N Ort. z U P
11 6,64
-2,690 7,000 0,007
6 13,33
11 8,91
-0,103 32,000 0,961
6 9,17

Bu durumda Hs hipotezi kabul edilirken, Hio hipotezi
reddedilmistir.

Konuklarin yorum goéndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu ve Rev-Par’in

farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili literatlr
incelemesi  sonucunda  olusturulan  asagidaki
hipotezlerin  analiz  sonuglari  Tablo  8'de

Ozetlenmektedir.

Hii: Konuklarin yorum géndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu farkhlik gosterir.
Hi2: Konuklarin yorum géndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore Rev-Par farklihk gosterir.
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Tablo 8: Konuklarin Yorum Géndermeye Tesvik Edilip Edilmemesine Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in
Farkhlik Goésterip Géstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Konuklarin Yorum Géndermeye N Sira 7 U
Tesvik Edilip Edilmemesi Ort. P
Evet 12 8,92
DO(EBﬁUK -0,109 29,000 0,959
Hay1r veya Neredeyse Hig¢ 5 9,20
Evet 12 11,33
REV-PAR -3,038 2,000 0,001
Hay1r veya Neredeyse Hig¢ 5 3,40

Yukaridaki tablo incelendiginde, konuklarin durumda Hi: hipotezi reddedilirken, Hi, hipotezi
yorum gondermeye tesvik edenlerin Rev-Par ile ilgili  kabul edilmistir.
sira ortalamasi 11,33 ve tesvik etmeyenlerin puan TripAdvisor bilgilerini kullanip kullanmamaya
ortalamasi ise  3,40’dir.  Konuklarin yorum gobre oda dolulugu ve Rev-Par’in farklilik gosterip
gondermeye tesvik edenlerin puanlan tesvik gostermedigiile ilgili literatlir incelemesi sonucunda
etmeyenlere gore daha yiiksek oldugu goruliirken, olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
konuklarin  yorum gondermeye tesvik edilip Tablo 9’da 6zetlenmektedir.
edilmemesine goére Rev-Par’'in farkhlik gosterdigi  His: TripAdvisor bilgilerini kullanip kullanmamaya
gorilmektedir (p<0,05). Fakat konuklarin yorum goére oda dolulugu farklilk gosterir.
gondermeye tesvik edilip edilmemesine gére oda  Hia: TripAdvisor bilgilerini kullanip kullanmamaya
dolulugu farklihk gostermemektedir (p>0,05). Bu gore Rev-Par farklilik gosterir.

Tablo 9: Tripadvisor Bilgilerini Kullanip Kullanmamaya Gore Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farklilik Gosterip
Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Tripadvisor Bilgilerini

Kullanma Sikligina Gore N Swra Ort. z U P
En Az Haftada Bir 4 8,75
ODA ’
-0,117 25,000 0,956
DOLULUK Daha Seyrek 13 9,08
En Az Haftada Bir 4 9,00
REV-PAR 0,000 26,000 1,000
Daha Seyrek 13 9,00

Tablo 9 incelendiginde, hem TripAdvisor gostermedigiile ilgili literatlir incelemesi sonucunda
bilgilerini kullanma sikhgina gore oda dolulugu olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
(p>0,05), hem de Rev-Par’'in farklilik gostermedigi Tablo 10’da 6zetlenmektedir.

(p>0,05) gorilmektedir. Bu baglamda hem His  His: TripAdvisor olglimlerini kullanip kullanmamaya
hipotezi hem de Hi4 hipotezi reddedilmistir. gore oda dolulugu farkhlik gosterir.

TripAdvisor olcimlerini kullanip kullanmamaya  Hie: TripAdvisor 6lciimlerini kullanip kullanmamaya
gore oda dolulugu ve Rev-Par’in farkhlik gosterip  gore Rev-Par farklilik gosterir.

Tablo 10: Tripadvisor Olgiimlerini Kullanip Kullanmamaya Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farkhlik
Gosterip Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Tripadvisor Olgiimlerini

Kullanip Kullanmama N Sira Ort. Z U P
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Evet 7,78
ODA '

-1,090 25,000 0,321
DOLULUK Haywr 10,38
Evet 10,56

REV-PAR -1,387 22,000 0,200
Haywr 7,25

Yukaridaki tablo incelendiginde, TripAdvisor
Olcimlerini  kullanip  kullanmamaya goére oda
dolulugu farklilk gostermemektedir (p>0,05).
Benzer sekilde TripAdvisor olcimlerini kullanip
kullanmamaya  goére  Rev-Par da  farkllik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda hem His
hipotezi hem de Hj hipotezi reddedilmistir.

TripAdvisor'a baglanti saglayip saglamamaya
gore oda dolulugu ve Rev-Par’in farkhlik gosterip
gostermedigi ile ilgili literatlr incelemesi sonucunda
olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuclari
Tablo 11’de 6zetlenmektedir.

Hi7: TripAdvisor'a baglanti saglayip saglamamaya
gore oda dolulugu farkhlik gésterir.

His: TripAdvisor'a baglanti saglayip saglamamaya
gore Rev-Par farkhilik gosterir.

Tablo 11: Tripadvisor'a Baglanti Saglayip Saglamamaya Gore Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farklilik Gosterip
Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Tripadvisor'a Baglanti Saglayp

Saglamama
ODA Evet
DOLULUK Hayrr
Evet
REV-PAR
Haywr

Yukaridaki tablo incelendiginde, TripAdvisor'a
baglanti saglayip saglamamaya goére hem oda
dolulugu hem de Rev-Par farkllik géstermemektedir
(p>0,05). Bu durumda hem Hj; hem de Hss hipotezi
reddedilmistir.

Uglincti  taraf incelemelerini web sitesine
entegre edip etmemeye gore oda dolulugu ve Rev-
Par’in farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili literatir
incelemesi  sonucunda  olusturulan  asagidaki

Sira
N ort. z v P
3 8,33
-0,259 19,000 0,859
14 9,14
3 9,67
-0,259 19,000 0,859
14 8,86
hipotezlerin  analiz  sonuglari  Tablo 12’de

ozetlenmektedir.

Hio: Uclincii taraf incelemelerini web sitesine
entegre edip etmemeye gore oda dolulugu farklilik
gosterir.

Hx: Uclincii taraf incelemelerini web sitesine

entegre edip etmemeye gobre Rev-Par farklilik
gosterir.

Tablo 12: Ugiincii Taraf incelemelerini Web Sitesine Entegre Edip Etmemeye Gére Oda Dolulugu ve Rev-
Par’in Farklilik Gosterip Gdstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Uciincii Taraf Incelemelerini Web
Sitesine Entegre Edip Etmeme

N Sira 7 U 0
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Evet 1
ODA 10,00
DOLULUK . " -0,210 7,000 0,941
i 8,94
Evet 1 700
REV-PAR ' -0,420 6,000 0,824
Hayr 16 0,13
Tablo 12’de, otelin lglnci taraf incelemelerini  yorumlarini 24 saat icinde vyanitlamak oda

web sitesine entegre edip etmemeye gore oda
dolulugu farkhlik gostermemektedir (p>0,05).
Benzer sekilde otelin Uglinci taraf incelemelerini
web sitesine entegre edip etmemeye gore Rev-Par
da farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda
hem Hig hem de Hy hipotezi reddedilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Corum merkezde faaliyet goOsteren turizm
isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan dijital
pazarlama stratejilerine ve ¢evrimici incelemelerine
gore otel performansinda farkhlik g0sterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla gelistirilen
ankette yer alan sorular yiiz ylize anket yontemiyle
katihmcilara yoneltilmistir. Anket verileri analiz
edilerek tablolar halinde sunulmus ve sonuglar
yorumlanmistir.

Arastirmada kapsaminda ulasilan
asagida verilmistir:

Arastirmada 6ncelikle katihmcilar ile ilgili
bilgiler incelendiginde, hicbir otelde pazarlama
departmani mudirinin olmadigi ve Corum sehir
merkezindeki  turizm isletme  belgeli otel
isletmelerinin  %80’inin otel sahipleri tarafindan
yonetildigi gorilmektedir.

Arastirma sonuglarinda, dijital pazarlama
planina sahip olup olmamaya gore oda dolulugunun
farkhlik gosterdigi bulunmustur. Bu durumda, bir
dijital pazarlama planina sahip olmak, oda
dolulugunu olumlu, kismen veya tamamen etkiliyor
gibi gériinmektedir.

Ayrica arastirmada konuk degerlendirmelerine
hizli yanit verilip verilmemesine gore oda dolulugu
farkhlik gosterdigi tespit edilmistir. Bu, konuk

sonuglar,

dolulugunu olumlu, kismen veya tamamen etkiledigi
anlamina  gelmektedir. Ayni  sekilde  konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis hizli yanit
verilip verilmemesine gore oda dolulugu farklilk
gosterdigi  goriilmektedir. Bu durum, konuk
gorislerine standart yanitlar yerine kisisellestirilmis
vanitlar vermek oda dolulugunu olumlu, kismen
veya tamamen etkiledigi anlamina gelmektedir.
Konuklarin yorum gondermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu ve Rev-Par’in
farkhlik gosterip gostermedigi  arastirildiginda,
konuklarin  yorum géndermeye tesvik edilip
edilmemesine goére Rev-Par'in farkhlik gosterdigi
fakat konuklarin yorum gondermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu farkhhk
gostermedigi  bulunmustur.  Rev-Par,  dijital
stratejilerden daha sinirl 6lglide, yani yalnizca

konuklarin  yorum gdndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore farklilik gosterdigi
gorulmektedir. Fakat diger dijital pazarlama

stratejilerinin kullanip kullanilmamasina goére oda
dolulugu ve Rev-Par farklilik géstermemektedir. Bu
durum, dijital pazarlama stratejilerinden Uglinci
taraf incelemelerini web sitesine entegre eden,
tripadvisor'a baglanti saglayan, tripadvisor bilgilerini
kullanma sikhgi yiksek olan, ota yonetim raporlarini
kullanan, ota sitelerindeki incelemeleri analiz etmek
icin izleme vyazilimini kullanan Corum merkezde
faaliyet goOsteren turizm isletme belgeli otel
isletmelerinin az sayida olmasiyla ya da higbir otelde
pazarlama departmani midirinin olmamasiyla
aciklanabilir.

Sonug olarak, arastirma bulgulari literatiirde
yer alan resmi bir dijital pazarlama planina olan
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ihtiyaci desteklemektedir (Levy vd., 2013; Melo vd.,
2017; Pelsmacker vd., 2018). Ayrica, konuklarin
yorumlarina yanit verme ihtiyacina gelince, yalnizca
yorumlara yanit verme hizi 6énemli degil ayni
zamanda konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis yanit verme hizi da oda
dolulugunda 6nemli oldugu arastirma sonuglarinda
ortaya cikmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
bu bulgular, literatlirdeki bazi ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir (Levy vd., 2013; Pelsmacker vd.,
2018; Sparks vd., 2016; Torres vd., 2015; Tuominen,
2011; Ye vd., 2009; Xie vd., 2017). Burada dikkat
edilmesi gereken konu, konuk degerlendirmelerine
yanit verirken oOzellikle konuk sikayetlerine igtenlikle
¢6zim yollarinin bulunmasi gerekliligidir (Kuru &
Leblebici Koger, 2021). Bunlara ek olarak konuklarin
yorum gondermeye tesvik etmek de dijital
pazarlama stratejileri arasinda ©6nem verilmesi
gereken konular arasinda yer almaktadir.

Otel yonetiminin, otel performansi igin
otelleriyle ilgili yorumlarin hem sayisina hem de
degerine biliylik 5nem vermesi ve kapsamli bir dijital
pazarlama stratejisi gelistirmesi (Gu & Ye, 2014)
gerekmektedir. ilk adim olarak otel yéneticileri,
otelin web sitesini gelistirme, ¢evrimigi incelemeleri
izleme ve konuk yorumlarina hizli yanit saglayan bir
dijital pazarlama plani olusturabilirler. Gergek
anlamda, boyle bir planin oda doluluk veya Rev-Par
acisindan otel performansinda 6nemli farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu farkhliklar ¢ok ©nemlidir,
¢linkli bu olusturulan dijital planlama stratejileri
cevrimici incelemelerin hem hacmini hem de
begenisini artirabilir ve dolayli olarak hem oda
dolulugunu hem de Rev-Par'i olumlu ydnde
degistirebilir. Bunlara ek olarak, daha yiiksek bir oda
dolulugu ve Rev-Par icin ¢abalayan oteller, ¢evrimigi
incelemelerin  hacmini  artirmayr  hedeflerine
koyabilirler. Cevrimici inceleme hacmi, 24 saat
icinde konuk yorumlarini yanitlamak, konuk
gorislerine standart yanitlar yerine kisisellestirilmis
yanitlar vermek gibi dijital pazarlama planlarini
kullanarak artirilabilir.

Arastirmanin  bazi  kisitlamalari  vardir. Bu
kisitlamalar gelecekteki arastirmalar icin firsatlar
sunabilir. Arastirma Corum’da faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli otellerde gergeklestirilmigtir.
Bu baglamda gelecekteki arastirmalar farkli illerde

veya Ulkelerde daha biylik 6rneklemlerde
yapilabilir. Calismada belediye belgeli oteller
arastirma dahil edilmemistir, gelecekteki
arastirmalar da bu 0Ozel otel kategorisine

odaklanabilir. Ayrica, arastirmada dijital pazarlama
stratejileri hesaba katilmigtir, gelecekteki
arastirmalar hizmet Ozellikleri, otel olanaklari,
personel davranisi, konum gibi incelemeleri de
hesaba katabilirler.

Etik Kurul izni

Bu calisma icin etik kurul izni Erciyes Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’'nun 30.03.2021
tarih ve 152 numarali karari ile alinmugtir.

Katki Orani Beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamistir.
Cikar Catismasi Beyani

Makale vyazarlari aralarinda herhangi
¢atismasi bulunmamaktadir.
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