VoyageRespond

%1 puan itibar,
%1.42 RevPAR.

Online yorumlarin fiyat gucunuze etkisi — Cornell ve
hakemli literattrden, 6 sayfada.

Otel sahipleri ve genel mudurler igin

Kisa Rapor voyagerespond.com




iCINDEKILER

Sekiz sayfa, dort karar

Yaklasik on dakikada okunur. Her bolim bir bulgu ve o bulgunun operasyonel

karsihgu.

01 itibar, pazarlama degil fiyatlandirma konusudur

02  Bu etki her otelde ayni degil

03  Yanit vermek puani yukseltir — ama sandiginiz sebeple degil
04  Sablon yanit, yanit vermemekten pahalidir

05  Peki Turkiye'de durum ne?

06  D6rt kural

07  Bu dért kural uygulamak: VoyageRespond

08 Kaynakga

Acelesiolanigin: 2. ve 6. sayfa. Biri neden énemli oldugunu, digeri ne yapilacagini séyluyor.
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01 - FiYAT cUCU

itibar, pazarlama degil fiyatlandirma
konusudur

Cornell Universitesi, yuzlerce otelin gerceklesmis finansal verisini ayni otellerin yorum
skorlariyla eslestirdi. Sonug net.

%]l itibar puani artiginin etkisi

ReviewPro GRI (100'tk &lgek) ile STR finansal verisi eslestiriimis regresyon - tavan (up to) degerler

Doluluk %0.54

0 %0.5 %1.0 %1.5

Kaynak: Anderson, C. K. (2012). The Impact of Social Media on Lodging Performance. Cornell Hospitality Report.

1puan - %11.2 fiyat artigi

Travelocity iglem verisine gére bir otel 5'lik dlgekte puanini 1tam puan yukseltirse (3.3 - 4.3),
fiyatini %11.2 artirip ayni dolulugu ve pazar payini koruyabiliyor.
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02 - SEGMENT FARKI

Bu etki her otelde ayni degil

Cogu sunumda atlanan bulgu: itibar yatinminin getirisi, markanin en zayif oldugu
yerde en yuUksek.

Segmente gére RevPAR etkisi
%1 itibar artisi kargihg

Laks %0.49

Ayni bir puanlik iyilesme, orta segmentte yaklasik i¢ kat daha fazla gelir Gretiyor.

Mantigi agik: lUks segmentte misafir zaten marka guvencesiyle geliyor, karar strecinde
yorumlara daha az agirlik veriyor. Orta segmentte ve bagimsiz tesislerde ise yorumlar
neredeyse tek ayirt edici sinyal.

Ne anlama geliyor? Zincir markasi olmayan bir tesisin en buyuk varligi yorumlaridir — gunkt
misafirin gbvenebilecedi baska bir referans yoktur. By, itibar yénetimini bagimsiz oteller igin istege
bagh olmaktan cikarir.

Bir uyari

Yukaridaki degerlerin tamami orijinal galigmada "up to”, yani tavan deger olarak verilmistir.
Ortalama etki degil, gbzlenen en yuksek etkidir. Bu ayrimi size belirtmeden %1.42 rakamini
sunan herkese temkinli yaklasin.
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03 - YANIT VERMEK

Yanit vermek puani ylikseltir — ama sandiginiz
sebeple degil

Oteller TripAdvisor'da yorumlara yanit veriyor, Expedia'da neredeyse hi¢ vermiyor. Bu
fark, dogal bir deney yaratt.

Yanit vermeye basglayan otellerde ne degisti?

On binlerce otel yorumu - TripAdvisor—Expedia karsilastirmasi

Ortalama puan _ +0,12 yildiz

Otel puanlari zamanla ¢gok az oynar; ylzlerce yorumun ortalamasini 0,12 hareket ettirmek siralamada ciddi farktir.

Kaynak: Proserpio, D. & Zervas, G. (2017). Marketing Science, 36(5), 645-665.

Mekanizma: kimin yazdigi degigiyor

Puan artisinin sebebi mevcut misafirlerin fikrini degistirmesi degil — kimin yorum yazdiginin
degismesi. Yonetimin yorumlari okudugunu ve yanitladigini géren memnuniyetsiz misafir,
tek cumlelik ve savunulamaz bir olumsuz yorum birakmaktan gekiniyor.

Bunun bir bedeli var: yanit veren oteller daha az ama daha uzun olumsuz yorum aliyor. Bu
kétu bir haber degil — uzun ve gerekgeli sikayet, operasyonel olarak kullanilabilir veridir. Tek
yildizli "berbat” yorumundan higbir departman ders ¢ikaramaz.
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04 - YANITIN iGERiGi

Sablon yanit, yanit vermemekten pahalidir

Yanit vermek iyidir. ici bos yanit vermek, dlctlmus finansal etkisi negatif olan tek yanit
bigimidir.

Musteri sikayetini yalnizca tekrarlayan, ¢ézim bildirmeyen yanitlar sonraki dénem gelirinde
dususle iliskilendirildi. Sebebi basit: ayni cimleleri onlarca yorumun altinda géren misafir,
yanitlarin kigiye degil listeye yazildigint anliyor. O noktada yantt, ilgi géstergesi olmaktan ¢ikip
ilgisizligin kanitina dénuguyor.

Kaynak: Xie, K. L, So, K. K. F. & Wang, W. (2017). International Journal of Hospitality Management, 62, 101-110.

ACTION — Somut eylem

“ilgili loktaki dért klima kompresard irildi.” - Okuyucuya kanit sunan tek dizey

ACCOUNT — Aciklama

Dururnun nedenini anlatr - Savunmaya kayarsa ters teper

ACKNOWLEDGEMENT — Kabul
Oziir ve tegekkir - Tek basina sablon algis yaratir

Sparks & Bradley'in (2017) "Triple A" tipolojisi. Otellerin gogu en alt diizeyde kaliyor; finansal etkiyi Greten en Gst duzey.

iki yanit, ayni sikayet.

Birinci: "Yasadiginiz olumsuzluk i¢in Uzglnuz, geri bildiriminiz bizim igin degerli.”
ikinci: "Klima sikayetiniz Uzerine ilgili bloktaki dért Gnitenin kompresorleri degistirildi.”
ikisi de yanittir. Yalnizca ikincisi kanittir.
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05 - TURKIYE

Peki Turkiye'de durum ne?

Bu soruyu durustce cevaplamak gerekiyor, cUnku cevabl beklediginizden farkl.

Tirkiye'de yorumlarin finansal etkisini 6lgen bir akademik ¢aligma bulunmuyor. Yerli
literatUrde yorum verisiyle ADR, doluluk veya RevPAR'l eglestiren bir arastirmaya rastlamadik.
Mevcut ¢calismalar igerik analizi dtzeyinde kaliyor: hangi konularin konusuldugunu gésteriyor,
bunun gelire etkisini dlcmuyor.

Bu bir bosluk — ve bunu size séylememiz gerekiyor, cinkd bu alanda dolagan sunumlarin
cogu yabanci arastirmalarin rakamlarini Tarkiye verisiymis gibi sunuyor.

Elimizde ne var?

Tark akademisinde Antalya otellerine dair ciddi hacimli yorum analizleri mevcut. Ornegin 42
adet bes yildizli Antalya otelinin bir yil iginde aldigi 8.018 Turkge TripAdvisor yorumu
incelenerek yorumlarin hangi ézelliklerinin diger misafirler tarafindan "faydali” bulundugu
arastiriimis.

Turk Turizm Aragtirmalari Dergisi, 4(1), 686-698 (2020).

Bu tUr caligmalar iki seyi dogruluyor: Turkiye'de yorum hacmi analiz igin fazlasiyla yeterli, ve
misafirler yalnizca puana degil yorumlarin igerigine bakiyor.

Yabanci bulgular burada gegerli mi?

Mekanizma agisindan gegerli olmamasi igin bir sebep yok: Antalya'daki bir resort, Booking ve
TripAdvisor'da tam olarak ayni algoritmalarla siralaniyor, ayni araylzde karsgilastiriliyor ve
misafirin karar streci ayni. Ustelik Turkiye'deki tesislerin misafir profili gok uluslu — Cornellin
inceledigi kitlenin bir kismi zaten sizin misafiriniz.

Ama katsayilan birebir Turkiye'ye tagimayin. "%1.42" bir ABD/Avrupa érnekleminin tavan
degeridir. YOnUna kullanin, rakamini degil.
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06 - UYGULAMA

Dort kural

Literatdrdn tamami dort operasyonel karara indirgenebiliyor.

1. itibari revenue toplantisinin giindemine alin

ADR ve doluluk gibi haftalik takip edilen bir metrik olsun. Fiyat kararlarini itibar hareketiyle birlikte verin —
skorunuz rakip setine gére yukseliyorsa fiyat testi igin pencere agiimistir.

2. Sistematik yanitlayin, segici degil
Etki, yanit vermeye baslandiginda ortaya ¢ikiyor; yani caydiricilik streklilikten doguyor. Olumlu yorumlari
da yanitlayin: yalnizca sikayetlere yanit veren profil "sadece kriz yénetimi yapiyorlar” izlenimi verir.

3. Her olumsuz yanita bir eylem ciimlesi koyun

Eylem yoksa yanit yayinlanmasin; dnce eylem uUretilsin. Hazir yanit kitdphanesini kapatin. Yaniti, sorunu

¢dzen kigiye yazdirin — ¢unkd klimanin degisip degismedigini yalnizca o bilir.

4. Konu bazinda yonetin, ortalamayla degil
"Puanimiz 8.4" bir yénetim toplantisinda karara déntdsmez. "Temizlik 6.2, kahvalti 9.1" departman hedefine
doénusgur. Dustk puanlarin kaynagini kurutmak, ortalamayi kovalamaktan daha dayanikh bir hedeftir.

Bu dérdii birbirine baglidir. Sablon yanitla yukseltilen yanit orani geliri dugarar (3 olmadan 2
zararlidir). Operasyona déntgsmeyen konu analizi rapor Uretmekten éteye gitmez (4 olmadan 3
imkansizdir). Ve revenue toplantisinda konugulmayan hicbir seye butce ayrilmaz (1 olmadan
digerleri surdurtlemez).
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07 - UYGULAMA

Bu dort kurali uygulamak

Dérdunun de ortak kosulu ayni: yorumlari tek tek okumak degil, konu bazinda ve
zaman iginde dlcmek.

200 odal bir tesise ayda yuzlerce yorum duser; bes platforma dagilir, alti dilde yazilir. Bir
kisinin bunlari okuyup “temizlik sikayetleri mayistan bu yana %40 artti® sonucuna varmasi
muUmkun degildir. VoyageRespond dért kuralin her birini bir ekrana baglar.

Konu Analizi -» Kural 4

Her yorum okunur, icindeki konular ayristirilir ve departmanlara toplanir. Genel puanin gizledigi sey
goérundr olur: 8.410k bir otelde temizlik 6.2, kahvalti 9.1 olabilir. Bir konu segildiginde o konunun aylara gére

gidisati, ka¢c misafirin bahsettigi ve misafirlerin ne yazdigi agilir.

Dénem Analizi - Kural 1

iki ddnemi yan yana koyar: bu ay ile gegen ay, bu sezon ile gegen sezon. Her departmanin kag puan
iyilestigini gosterir — ve iki dénemin misafir cimlelerini yan yana basar. Yaptiginiz dtzeltmenin karsihgini
en net bu ekran gésterir; yénetim kuruluna géturtlecek belge de budur.

Rakip Analizi

Kendi puaninizin iyi mi kétt ma oldugu tek bagina anlamsizdir; misafir de kargilagtirarak segiyor.
Sectiginiz rakiplerle ayni tarih araliginda itibar indeksi, yorum hacmi, yanit orani ve yanit hizi
karsilastirmasi. Konu bazinda da kirihm verir: hangi baslikta éndesiniz, hangisinde gerideniz, iki tarafin
misafirleri o baslikta ne yazmis.

Her karsilastirmanin Ustiinde kiinye vardir: hangi tarih aralgi, kag yorum tzerinden. Az veriye
dayanan bir kiyas, karsilastirma olarak goésterilmez — bu raporun 4. sayfasindaki uyarinin triin
icindeki karsigidir.
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07 - UYGULAMA

Yapay zeké nerede devreye giriyor?

Kural 2 sareklilik ister, Kural 3 kalite ister. Bu gerilim gogu oteli sablon yanita itiyor.

Hacim ancak standartlagtirarak karsilanabiliyor — oysa 6. sayfada gérdugunuiz gibi sablon
yanit, geliri duslren tek yanit bigimi. VoyageRespond'un yapay zekd tarafi tam olarak bu
gerilimi gézmek igin var. Yanit taslagi sablondan degil, o yorumun kendi igeriginden Uretilir:

¢ Misdfirin bahsettigi konuya deginir. Yorum kahvaltidan sikayet ediyorsa taslakta kahvalti geger.
Sistem konuyu zaten ayristirmis oldugu igin bu tahmine degil analize dayanir.

e Misdfirin yazdigi dilde yazar. Rus¢a yazana Rusga, Almanca yazana Almanca — geviri degil, o dilde
aretim.

e Kurumsal kaliplar yerine dogal dil kullanir. Sparks ve arkadaslarinin deneyinde dlgulen “insan sesi”
etkisi budur.

e Eylem climlesi igin yer birakir. Somut 6nlemi yazan siz olursunuz — ¢unkt klimanin degisip
degismedigini yalnizca siz bilirsiniz.

Onay her zaman sizdedir. Higbir yanit siz gérmeden yayinlanmaz.

Neden tam otomasyon degil? CUnku literatlriin gésterdigi finansal etki, yanitin varhigindan degil
iceriginden geliyor. Hi¢c kimsenin bakmadigdi bir otomatik yanit akigi, en pahall yanit bigimi olan
sablonu élgekte Uretmekten baska bir sey yapmaz. Yapay zekdnin isi taslagi hazirlamak ve sureyi
kisaltmaktir; karari vermek degil.

Ayni analiz altyapisi bir soruyu daha cevaplar: misdfirler artik otel ararken yapay zeka
asistanlarina da soruyor. Bélgenizde "iyi bir otel 6ner” dendiginde listede gikiyor musunuz,
yaninizda hangi rakipler aniliyor? Birkag yil dnce var olmayan bu géranurltk kanali da
Olculebilir.
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08 - KAYNAKGA

Bu raporda kullanilan ¢galismalar

TUum kunyeler dogrulanmistir ve kaynagindan erigilebilir.

Anderson, C. K. (2012)

The Impact of Social Media on Lodging Performance. Cornell Hospitality Report, 12(15). Cornell University
Center for Hospitality Research.

Proserpio, D. & Zervas, G. (2017)
Online Reputation Management: Estimating the Impact of Management Responses on Consumer
Reviews. Marketing Science, 36(5), 645-665.

Xie, K. L., So, K. K. F. & Wang, W. (2017)

Joint Effects of Management Responses and Online Reviews on Hotel Financial Performance.

International Journal of Hospitality Management, 62, 101-110.

Sparks, B. A. & Bradley, G. L. (2017)
A "Triple A" Typology of Responding to Negative Consumer-Generated Online Reviews. Journal of
Hospitality & Tourism Research, 41(6), 719-745.

Sparks, B. A., So, K. K. F. & Bradley, G. L. (2016)

Responding to Negative Online Reviews. Tourism Management, 53, 74—85.

Bu rapora bilerek alinmayanlar. Sektérde sik alintilanan su iddialarin hakemli kaynagini
dogrulayamadik: bir olumsuz yorumu dengelemek icin G¢ olumlu yorum gerektigi; 72 saat esiginin
algiy1 %34 artirdig; temizlik sikayetlerinin dénisimu %22 dusurdtdgu. Dogru olabilirler — ama
kanitini bulamadik, o ylzden kullanmadik.

Uzun versiyon. Bu raporun metodoloji detaylari, tablolar ve ek galismalarla genisletilmis 19 sayfalik
hali mevcuttur. Talep etmeniz yeterli.
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VoyageRespond

Otelinizin su anki durumunu
gormek ister misiniz?

Yorumlarinizi konu bazinda ayristirip rakiplerinizle karsilastiran
Ucretsiz bir rapor hazirliyoruz. Tesisinizin adini géndermeniz yeterli.

voyagerespond.com




