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.GIRIS icerigin profesyonel aligkanlik ve uygulamalar

Internet teknolojilerinin yaygm uygulama alanla-
rina erigsmesi sonucunda, tiiketicilerin otel se¢im
ve satin alma niyetleri (Xie vd., 2011) ile tatil
planlama bicimleri degismistir (Kim ve Hardin,
2010; Erdem ve Cobanoglu, 2010). Gegmiste
pazarlamacilar bilginin nasil sunulacagini ve
tiiketileceg@ini dikta ederken, simdi ise kullanicilar
kontrolii ele almig bulunmaktadir (O’Connor, 2010).
Hem tiiketiciler ve hem de isletmeler tarafindan
kullanimi artan ve bir¢ok sektorde pazarlama
faaliyetlerini derinden etkileyen sosyal medya
kavrami, Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan
Web 2.0’nin fikri ve teknolojik temeli lizerine inga
edilmis ve kullanict merkezli icerigin olusturulma-
sin1 ve degisimini olanakli kilan bir grup internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Tanimda iizerinde
durulan Web 2.0 ve kullanici merkezli igerik
kavramlarmn irdelenmesi, sosyal medya taniminin
anlagilmasini kolaylastiracaktir. Web 2.0 kavram,
Web’in igerik ve uygulamalarmin olusturulmasi
ve yaymlanmasmin bireyler tarafindan ziyade
tlim kullanicilarin katihmi ve isbirligi igerisinde
stirekli degisen bir yapida kullamlmasi olarak ifade
edilirken, kullanici yaratiml icerik kavramu ise,
son kullanicilar tarafindan olusturulan ve kamuya
acik ¢esitli medya icerigi bigimlerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Bir igerigin kullanict merkezli igerik olarak ta-
nimlanabilmesi i¢in, 6ncelikle i¢erigin ya kamuya
acik olmasi ya da se¢ilmig bir grubun erigimine
acik bir sosyal agda yaymlanmis olmasi, daha
sonra icerigin bir yaratici ¢aba sonucu olusmasi
gerekliligi (mevcut bir yazinin veya yorumun
kopyalanmas1 ve paylasilmasi kullanict merkezli
icerik olarak tanimlanamayacaktir) ve son olarak

disinda olusturulmasi olarak ti¢ temel gereksinim
bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ay-
rica ilgili literatiir incelendiginde sosyal medya
kavraminin zaman zaman sosyal web siteleri,
kullanic1 merkezli medya, kullanict merkezli
icerik, web 2.0 ve sosyal aglar terimleriyle ayni
olarak kullanildig1 goriilmektedir (Chan ve Guillet,
2011). Bununla birlikte sosyal medya siteleri bir
biitiin olarak ele alinabilecegi gibi 6zelliklerine
gore de (sosyal ag siteleri, facebook, google +,
linkedin; sosyal paylasim siteleri, youtube, flickr;
sanal diinyalar, second life, kaneva; Mikro blog,
twitter) boliimlendirmeye gidilebilir (Bayram
ve Bayram, 2013). Bu kategorilere bloglar ve
bir ¢ok alanda tiiketiciler/kullanicilar tarafindan
olusturan yorum siteleri, 6zellikle konaklama,
yiyecek-icecek ve ulagim gibi temel turizm
bilesenlerine yonelik yorum sunan sosyal aglar
(tripadvisor, foodspotting vb.) ayri bir boliim
olarak degerlendirilebilir (Bayram ve Bayram,
2013). Chan ve Guillet, (2011) ise yorum siteleri
i¢in geribildirim siteleri ifadesini kullanmaktadur.

Sosyal medya yeni bir dagitim kanali olustu-
rurken bir yandan da pazarlama caligmalari
icin derinlemesine incelenmesi gereken bir alan
olusturmustur (McCarthy, Stock ve Verma, 2010).
Sosyal medya ve kullanic1 yorumlarma iliskin
istatistiksel veriler etkileyici bir hal aldiklarmdan
giinlimiiz sartlarinda sadece geleneksel medya
kanallartyla pazarlama faaliyetlerini yapmak
yeterli olmayacaktir (Chan ve Guillet, 2011).
Konaklama isletmeleri, sosyal medya araglarin
etkin bir bigcimde kullanarak mevcut ve potansiyel
tiiketicilerinin davraniglar hakkinda kolayca ve
derinlemesine bilgi edinme imkanma kavusa-
bilirler. Gegmis donemde tiiketiciler belirli bir
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marka, iirlin ya da isletme hakkindaki diisiinceleri
ogrenmek icin etrafindaki kisilerin goriislerine
basvururlar ve bu konu pazarlama yazininda
agizdan agza iletisim (WOM-Word of Mouth)
olarak bilinmekte (Sarnsik ve Ozbay, 2012) ve
“diger tiiketicilerin belli {iriin ve hizmetlerin veya
onlarin saticilarmin karakterleri, kullanimi veya
sahipligi hakkindaki tiim gayri resmi iletisimler
olarak” tammlanmaktadir (Hennig-Thurau ve
Walsh, 2003:51). Bundan dolay1 geleneksel
agizdan agza iletisim tiiketicilerin satin alma
davranislari lizerine 6nemli derecede etkisi olan
etkili bir pazarlama araci olarak goriilmektedir
(Kim vd. 2011). Teknolojik gelismeler (Akar,
2009) ve internet uygulamalarinin yayginlagmasi
agizdan agza iletisiminin yeni bir boyut kazan-
masim saglamustir (Sarugik ve Ozbay, 2012). Bu
boyut ile agizdan agza iletisim ¢evrim i¢i sosyal
aglar lizerinden yapilir hale gelmistir. Bu sosyal
aglar da sosyal medya kavramimin iginde yer alan
{iriin yorum siteleridir(Au, Law, ve Buhalis, 2010;
Au, Buhalis, ve Law, 2009). Bu tarz tiriin yorum
sitelerinin konaklama sektoriinii de etkiler bir hal
almasmdan dolay: elektronik agizdan agza iletisi-
min (eWOM) tiiketicilerin satin alma kararindaki
roliiniin anlagilmasi 6nem arz etmektedir (Xie vd.,
2011; Kim vd. 2011). Bu konuda yapilan bir¢ok
arastirma ve bu aragtirmalar iizerine ¢aligmalar
bulunmaktadir (Jung ve Kim, 2012; Sarnsik ve
Ozbay, 2012; Cheung ve Thadani, 2010; Matos ve
Rossi, 2008). Tiiketiciler ¢evrimici otel yorumlarmi
giiven, kalite, i¢ini rahatlatma ve risk azaltma gibi
amaglar icin kullandiklarini, geleneksel agizdan
agza iletisimden farkl olarak elektronik agizdan
agza iletisimi kolayhga ek olarak kalite i¢in tercih
ettiklerini belirtilmektedir (Kim vd., 2011).

2012 yilinda diinya geneli sosyal ag kullanicila-
rinin sayist 1.47 milyar iken, % 18 artis ile 2013
yilinda bu say1 1.73 milyara ulagmistir, yaklasik
olarak diinya genelindeki her dort kisiden biri 2013
yilinda sosyal ag kullanmakta ve 2017 yilinda
ise kiiresel sosyal ag kullaniminin 2.55 milyar
kisiye ulasmasi tahmin edilmektedir (eMarketer,
2013a). Avrupal tiiketiciler ayda ortalama 25.9
saat ¢cevrimici vakit gegirirken, bunun her dort
dakikada birini sosyal aglarda harcamaktadirlar
(comScore, 2012). Kisisel seyahat edenlerin
% 4’1, 1s seyahati yapanlarin % 54’1 seyahat
deneyimlerinin paylagsmak i¢in sosyal aglari
kullanmaktadir (Google, 2012b).

Is amaclh seyahat edenlerin % 39’u konaklama
isletmesiyle ilgili karar verirken isletmeye ait
kullanict yorumlarimin olmasinin karar vermesinde
6nemli bir rol oynadigim belirtirken, bu oran is veya
zorunluluk diginda bir sebeple seyahat edenlerde
% 50°dir (Google, 2012c¢). Aligveris yapanlarin
%92’s1 tirtinler hakkinda yorum okumakta, bunlarin
% 46’s1 ise kararlarinda tiiketici yorumlaridan
etkilendigini belirtmektedirler (Channel Advisor,
2010). Yeni nesil tiiketicilerin %51°1 satin alma
kararmda tiiketici yorumlarinin, ailelerinden ve
arkadaglarindan gelen tavsiyelerden daha etkili
oldugunu belirtmektedirler (Bazaarvoice, 2012).
28.000 internet kullanicisina yapilan bir arastirma-
ya gore, katilimcilarin %70’1 ¢cevrimici kullanict
yorumlarina giivenmektedir (Nielsen, 2012).
Sosyal aglarda gecirilen siirenin ve kullaniminin
artmastyla birlikte kullanic1 yorum ve derecelen-
dirmelerin 6nemi de artmaktadir. Amerika’daki
her dort kullanicidan biri geleneksel alisverigler
icin ¢evrimigi kullanict yorumlarimi dikkate
almaktadir (eMarketer, 2013a). Amerikalilarm
% 41°1 (eMarketer, 2012a), bir diger arastirmaya
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gore % 58’1 sosyal aglarda isletmeler ile ilgili
kullanici yorumlarinin gérmelerinin markaya olan
glivenlerini arttirdigini belirtmektedir (eMarketer,
2013b). Ayrica akalli cep telefonu kullananlarm %
34’1 ve tablet bilgisayar kullananlarn da % 48’1
bu cihazlarim tatil planlarken kullanict yorumlarmi
okumak i¢in kullanmaktadirlar (Google, 2012a).

Bu calismada, konaklama tesislerine yonelik
tiiketici yorumlarim barmdiran websiteleri i¢inde
en popiiler (Law, 2006) ve seyahat tiiketicileri
icin en bilylik ¢evrimici sosyal ag olmasi sebe-
biyle TripAdvisor (O’Connor, 2010; Law, 2006)
tizerinden konaklama tesislerine ait kullanici
yorumlarimin degerlendirilmesi ile memnuniyetin
konaklama tesislerinde hangi alanlarda oldugu ve
tilketicilerin bunlar1 ifade ederken hangi kelimeleri
sikca kullandiklar ortaya ¢ikarilmastir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmanin temelinin dayandidi veriler www.
tripadvisor.com adresinde tiiketiciler tarafindan
olusturulmus konaklama tesislerine ait yorum-
lardan/goriislerden olusmaktadir. Tablo 1°deki
konaklama tesislerinin se¢iminde temel kistas
Pamukkale ve Karahayit destinasyonlarinda bu-
lunan konaklama tesis belgesi sahibi olmalaridir.

Arastirmada TripAdvisor.com’un seg¢ilmesinin
temel nedeni, TA alaninda ilk ve 6nde gelen ve

milyonlarca internet kullanicisi tarafindan ter-
cih edilen popiiler bir seyahat ve turizm yorum
paylasim sitesi olmasidir. Bununla birlikte, TA
alaninda en fazla yorum bulunduran site olmasi
hem de giivenlige ve gergeklige verdigi 6nem
ile tiiketiciler tarafindan oncelikli olarak tercih
edilen yorum paylasim sitelerinden birisi olmasi
da ayrica onemlidir. Aragtirma kapsaminda TA’da
Pamukkale ve Karahayit destinasyonlarmda
bulunan konaklama tesislerine iliskin 3.651 adet
kullanict yorumu ve degerlendirmesi bulunmak-
tadir. Kullanicilarin TA’da bu tesislere yonelik
yaptiklar1 degerlendirmelerin Ingilizce yazilanlar
incelenirken, zaman kisidi ve verilerin giincel
olmasinin uygun goriilmesi nedeniyle kullanici-
lar tarafindan yapilan son 100 degerlendirmeler
caligmaya dahil edilmistir. Boylelikle toplamda
1.315 adet kullanic1 yorumu analiz edilmis, tim
yorum ve degerlendirmelerin % 36’s1 ¢aligma
kapsaminda incelenmistir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda Pamukkale ve Karahayit
destinasyonlarida bulunan konaklama tesislerine
ait 3.651 adet kullanict yorumundan 1.315 adet
yorum degerlendirilmis, boylelikle tiim yorum ve
degerlendirmelerin % 36°s1 calisma kapsaminda
incelenmistir.

142



UHBAB
www.uhbabdergisi.com
Uluslararas1 Hakemli Beseri ve Akademik Bilimler Dergisi

Ekim / Kasim / Aralik Kig Dénemi Cilt: 3 Say1: 10 Yil: 2014 (\'.\?
International Peer-Reviewed Journal of Humanities and Academic Science CZ'\,\')’
October / November / December Winter Term Volume: 3 Issue: 10 Year: 2014
ID:177 K:192 Jel Kodu: Y-Z UHBAB

Tablo 1: Pamukkale ve Karahayit Destinasyonunda Bulunan Konaklama Tesislerine Iliskin

Cevrimici Tiiketici Yorumlarimin Genel Degerlendirmeleri

ks
2 £ : ~ :
M £ 5 E 5 = k5 , 5
E 5 g 2 e £ £ j:
o > A > p= O o N M
1 577 100 380 168 23 3 3
2 501 100 359 102 23 8 9
3 295 100 186 86 20 3 0
4 68 40 49 15 1 2 1
5 116 87 73 23 5 6 9
6 22 11 12 8 0 2 0
7 74 37 33 31 6 4 0
8 30 17 13 7 4 2 4
9 101 55 35 38 13 7 8
10 72 35 28 31 8 1 4
11 88 62 35 19 14 6 14
12 272 100 125 63 37 24 23
13 267 100 44 111 79 22 11
14 43 22 6 15 14 4 4
15 138 19 31 13 23 21 50
16 279 100 27 55 109 56 32
17 192 94 26 59 55 35 17
18 28 14 6 14 4 4 0
19 194 100 14 57 74 34 15
20 93 48 7 32 30 18 6
21 36 19 1 10 16 7 2
22 36 4 2 5 15 8 7
23 13 7 0 4 3 5 1
24 16 6 1 6 2 3 4
25 10 6 1 1 1 2 5
26 6 4 1 0 0 0 5
27 23 5 0 2 2 3 16
28 16 10 0 4 0 1 11
29 26 9 2 4 6 5 9
30 19 7 0 3 1 4 11
Topl. 3651 1315 1497 986 588 300 280
Yiizde 36 41 27 16 8 7

143




UHBAB

UHBAB
www.uhbabdergisi.com
Uluslararas1 Hakemli Beseri ve Akademik Bilimler Dergisi

oX
%

Ekim / Kasim / Aralik Kis Donemi Cilt: 3 Say1: 10 Yil: 2014
International Peer-Reviewed Journal of Humanities and Academic Science
October / November / December Winter Term Volume: 3 Issue: 10 Year: 2014
ID:177 K:192 Jel Kodu: Y-Z

Tablo 1’de konaklama tesislerinin TripAdvisor
iizerindeki toplam yorumlarmin (3651) dagilimi
goriilmektedir. Buna gore Pamukkale ve Ka-
rahayit destinasyonlarmda bulunan konaklama
tesisi belgesine sahip tesislere yonelik yapilan
degerlendirmelerin % 41°1 (1497) ‘miikkemmel’

olarak ifade edilmistir. ‘Cok iyi’ olarak yapilan
degerlendirmeler, toplam degerlendirmelerin %
27’s1 (986) iken ‘ortalama’ olarak ifade edilenler
% 16’s1 (588), ‘kotii’ olarak belirtilenler %81
(300) iken ‘berbat’ olarak ifade edilenlerin ise
% 7’si (280) oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Pamukkale ve Karahayit Destinasyonlarinda Bulunan Konaklama Tesislerinde Ko-

naklayanlarin isletmelere Yonelik Algilamalar

Miikemmel | Cokiyi | Ortalama Kotu Berbat | Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
% % % % %

Yer 442 29 19,4 4,6 2,7 4,0741 | 1,03018
Temizlik 44.4 243 18,1 7,7 5,5 3,9434 | 1,19462
Deger 44,6 19 19,8 8,9 7,8 3,8367 | 1,29342
Hizmet 45,5 17,6 19,6 8,9 8,3 3,8317 | 1,31473
Uyku Kalitesi 39,9 25,4 19 8,7 6,9 3,8287 | 1,23628
Odalar 30,6 28,1 22,6 10,5 8,2 3,6239 | 1,24546
Genel 40,2 22,7 18,6 10,8 7,7 3,7696 | 1,28839
Degerlendirme

ablo 2°de Pamukkale ve Karahayit destinasyonla-
rinda bulunan konaklama tesislerinde tiiketicilerin
alt1 ana baslikta yaptiklar degerlendirmelere
yer verilmistir. Aritmetik ortalamalara gore
konaklayanlar, tesislerin en ¢ok yerini (konum)
begenmektedirler. Konaklayanlar tarafindan
ikinci sirada en ¢ok begenilen 6zellik ise te-
mizlik olmustur. Bunu sirastyla deger, hizmet
ve uyku kalitesi almaktadir. En son sirada ise
odalar yer almaktadir. Aritmetik ortalamalar goz
oOniine alindiginda bu tesislerde konaklayanlarin
tesisleri begenme oranlarmin yiiksek oldugu
rahatlikla sdylenebilecektir. Bununla birlikte bir
siralama yapildiginda tesislerin en ¢ok begenilen
ozelliginin yer iken en az begenilen ozelligi ise

odalar olmustur.

Tablo 2°deki verilerden yola ¢ikarak olusturulan
Sekil 1’e gore konaklama tesislerine yonelik
degerlendirme yapan konuklarin ‘yer’ boyutu
temelinde % 44,2’si miikemmel, % 29’u ¢ok iyi
belirtirken % 19,4°1i ortalama, % 4,6’s1 kotii ve
% 5,5’1 berbat olarak derecelendirme yaptiklar
goriilmektedir. ‘Deger’ boyutuna iliskin yapilan
degerlendirmelere bakildiginda yorum yazanlarin
% 44,6’s1 miikemmel, % 19’u ¢ok iyi belirtirken
% 19,8°1 ortalama, % 8,9’u kotii ve sadece %
7,8’s1 berbat olarak derecelendirme yapmustir.
Diger bir boyut olan ‘hizmete’ iliskin dagilimlara
bakildiginda ise tiiketicilerin % 45,5°1 miikemmel,
% 17,6’s1 ¢ok 1yi belirtirken % 19,6°s1 ortalama,
% 8,9’u kotii ve % 8,371 berbat olarak degerlen-
dirme yaptiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 1: Pamukkale ve Karahayit Destinasyonlarinda Bulunan Konaklama Tesislerinde Ko-

naklayanlarin Algilamalar

Genel Degerlendirme

Odalar L m Berbat %

Uyku Kalitesi  Kotu %
Hizmet Ortalama %
Deger W Cok iyi %
Temizlik ® Mikemmel %
Yer
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

‘Uyku kalitesi’ boyutuna iliskin degerlendir-
melerde ise tiiketicilerin % 39,9’u miikkemmel,
% 254’1 cok iyi belirtirken % 19’u ortalama,
% 8,7’s1 kotii ve sadece % 6,9’u berbat olarak
belirtmistir. Konaklayanlarin ‘odalar’ algilarma
yonelik degerlendirmelerine bakildiginda ise %
30,6’s1 miikemmel, % 28,1°1 ¢ok iyi belirtirken
% 22.,6’s1 ortalama, % 10,51 kotii ve sadece %
8,2’s1 berbat olarak belirtmistir. Konaklayanlarin
‘genel degerlendirme’ boyutuna yonelik degerlen-
dirmelerine bakildiginda ise % 40,2’si miikemmel,
% 22,7’s1 ¢ok 1yi belirtirken % 18,6°s1 ortalama,
% 10,8’si kotii ve sadece % 7,7’s1 berbat olarak
derecelendirildigi goriilmektedir.

Genel degerlendirme ile deger, yer, uyku kalitesi,
odalar, temizlik ve hizmet arasindaki iligki tablo
3’te belirtilmistir. Genel degerlendirmeyi, deger,
yer, uyku kalitesi, odalar, temizlik ve hizmet de-
giskenlerin 6nemli dl¢iide etkiledigi goriilmiistiir.
Genel degerlendirmeyi en iyi agiklayan degiskenin
hizmet oldugu, sirastyla deger, odalar, temizlik
ve uyku kalitesinin geldigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore; hizmet, deger, odalar, temizlik ve
uyku kalitesi arasinda pozitif bir iliski bulunmakta,
fakat yer ile genel degerlendirme arasinda pozitif

bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 3: Pamukkale ve Karahayit Destinasyonlarinda Bulunan Konaklama Tesislerinin Ge-

nel Degerlendirmesini Etkileyen Unsurlar

Degiskenler Beta t Sig t
Deger 277 11,042 ,001
Yer ,019 1,223 ,222
Uyku Kalitesi ,102 4,609 ,001
Odalar ,236 9,601 ,001
Temizlik ,104 4,665 ,001
Hizmet ,289 12,602 ,001
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Pamukkale ve Karahayit destinasyonlarinda
bulunan konaklama tesislerinde konaklayanlarin
tesis hakkindaki yorumlarda en sik kullandiklart
kelimeler dikkate alindiginda basliklarda 6nce-

99 6

likle “great”, “good” ve besinci sirada yer alan
“nice” gibi memnuniyet ifadesi olarak kullanilan
kelimelerin tercih edildigi goriilmektedir. Ugiin-
cii olarak konaklama ile iligkili olarak “‘stay”
kelimesinin kullanildig1 goriilmiistiir. Dordiincii
sirada “place” ve altinci siradaki “location” ke-
limeleri ile otel tesislerinin konumunun 6nemi
vurgulanmistir. Dolayisiyla TA’da Pamukkale
bolgesindeki konaklama tesislerine iliskin yazilan
yorumlarm bagliklar1 incelendiginde oncelikli
olarak memnuniyet ifade edici kelimelerin tercih
edildigi, sonrasinda konaklamaya iliskin kelimeler
ve igletmelerin konumuna isaret eden ifadelerin

kullanildig ortaya ¢ikmustir.

Konaklama tesisleri hakkinda TA sitesine yazilan
yorumlarin metinleri incelendiginde ise tiiketici-
lerin dncelikli olarak “room” kelimesiyle odalara
dikkat cektikleri goriilmektedir. ikinci en sik
kullanilan kelimenin “good” olmast tiiketicilerin
memniyetlerini ifade ettikleri sdylenebilecektir.
Ucgiincii sirada “pool” kelimesinin olmasi Pa-
mukkale bolgesindeki konaklama tesislerinin
havuzlarima dikkat cekildiginin gostergesidir.
Dordiincii sirada kullanilan kelime ise “break-
fast” olmustur. Bu da konaklayanlarin kahvaltry
Oonemli bir degerlendirme kriteri olarak gordiik-
lerinin ifadesidir. Besinci sirada yer alan ““clean”
kelimesi ise tiiketicilerin temizlik konusundaki
hassasiyetlerini gostermektedir. Dolayisiyla
yorumlarin metinlerde gecen kelimelerin analiz
edilmesiyle Pamukkale bolgesinde konaklayan-
larin otel igletmelerini degerlendirirken dncelikli

olarak odalari, havuzlari, kahvaltiy1 ve temizligi
dikkate aldiklar1 sdylenebilecektir.

Tablo 5: Pamukkale ve Karahayit Testinasyonlarinda Bulunan Konaklama Tesislerinde Ko-

naklayanlarin isletme Hakkindaki Yorumlarda En Sik Kullandiklar1 Kelimeler

Metin Baslik

Kelimeler Say1 Yiizde Kelimeler Say1 Yiizde
room 1874 2,25 great 155 3,52
good 818 0,99 good 129 2,93
pool 816 0,98 stay 108 2,45
breakfast 605 0,73 place 90 2,04
clean 584 0,70 nice 85 1,93
stay 582 0,70 location 73 1,66
food 562 0,68 best 71 1,61
staff 537 0,65 friendly 66 1,50
night 518 0,62 value 65 1,48
great 490 0,59 excellent 54 1,23
nice 467 0,56 staff 49 1,11
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stay 457 0,55 room 48 1,10
dinner 455 0,55 clean 33 0,75
place 402 0,48 service 33 0,75
tour 360 0,43 comfortable 29 0,66
friendly 353 0,43 experience 29 0,66
thermal 334 0,40 food 29 0,66
Small 282 0,34 perfect 28 0,64
helpful 265 0,32 pool 28 0,64
buffet 263 0,32 family 27 0,61
comfortable 257 0,31 wonderful 27 0,61
family 244 0,29 thermal 25 0,57
restaurant 233 0,28 worst 20 0,45
travertines 232 0,28 fantastic 18 0,41
bathroom 225 0,27 price 18 0,41
best 224 0,27 hospitality 17 0,39
service 220 0,26 amazing 16 0,36
location 216 0,26 budget 16 0,36
pools 213 0,26 view 16 0,36
excellent 193 0,23 beatiful 12 0,27
SONUC celendiginde tiiketiciler, tesislerin en ¢ok yerini

Arastirma kapsaminda Pamukkale ve Karahayit
destinasyonlarinda bulunan konaklama tesisi
belgesine sahip isletmelere yonelik yapilan
degerlendirmelerin % 41°1 (1497) ‘miikkemmel’
olarak ifade edilmistir. ‘Cok iyi’ olarak yapilan
degerlendirmeler, toplam degerlendirmelerin %
27°s1 (986) iken ‘ortalama’ olarak ifade edilenler
% 16’s1 (588), ‘kotii’ olarak belirtilenler %8’1
(300) iken ‘berbat’ olarak ifade edilenlerin ise
% 7’s1 (280) oldugu goriilmektedir.

Pamukkale ve Karahayit destinasyonlarinda
bulunan konaklama tesisler alt1 ana baglikta in-

begenmektedirler. Pamukkale bdlgesindeki otel
isletmelerinin konumlarinin tiiketiciler tarafindan
en ¢ok begenilen 6zellik olmasi, bolgede bulunan
isletmelerin konum olarak birbirine ¢ok benzer,
kiigiik bir alan ve homojen bir yapida bulanmala-
rindan dolay1 oldugu diistiniilmektedir. Bununla
birlikte isletmelerin Pamukkale’ye ¢ok yakin
olmasi, tesislerin biiylik turizm merkezlerine
kolay ulagilabilir noktada olmasi da g6z oniinde
bulunduruldugunda isletmelerin konumlarinin
tiiketiciler tarafindan begenilmesi agiklanabile-
cektir. Tiiketiciler tarafindan ikinci sirada yer

verilen ise temizlik olmustur. Bunu sirastyla
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deger, hizmet uyku kalitesi ve odalar almaktadir.
Odalarin, isletmelerin 6zellikleri icerisinde en
az begenilen kisimlar olmasi dikkat c¢ekici bir
sonu¢ olarak degerlendirilmektedir. Buna gore
tiiketicilerin odalara yonelik beklentilerinin tam
olarak karsilanmadig: diisiiniilmektedir. Oysaki
Pamukkale bolgesindeki ortalama kalis stiresi
diisiik iken yani odalarda gegirilen siire benzer
tatil bolgelerine oranla ¢ok daha az iken odalarin
begenilmedigi diisiiniildiigiinde konaklama sirele-
rinin uzamastyla birlikte odalarla ilgili sikayetlerin
artarken memnuniyetin daha da azalacagi tahmin
edilmektedir. Bundan dolay1r Pamukkale bolge-
sindeki otel isletmelerinin odalarini (tasarim,
mobilya, boya vb.) yeniden gbzden gegirmeleri
faydal1 olacaktr.

TA, sitesinde kullanicilar genel olarak ii¢ asamada
degerlendirme yapmaktadirlar. Bunlar isletmelerin
genel olarak kritiginin yapildigi; genel deger-
lendirme asamasi, yer, uyku kalitesi, odalar,
temizlik, hizmet ve deger gibi alt1 alt boyuttan
olusan degerlendirmelerin yapildig1 asama ve
tiiketicilerin isletmeye ait diisiincelerini metin
olarak ifade ettikleri, yorumlarin olusturuldugu
asamadir. Dolayistyla bir tiiketicinin isletmeyle
alakali olarak genel degerlendirmesini bu alt
boyuttan hangisi veya hangilerinin en ¢ok etkile-
digi, diger bir ifade ile yer, uyku kalitesi, odalar,
temizlik, hizmet ve degerin hangisinin iyi ya da
kotii olmast tiiketicinin genel degerlendirmesinin
derecesini azaltmakta veya artirmakta oldugunun
anlasilmasi isletmeler ve yoneticiler agisindan
onem arz etmektedir. Yoneticiler, tiiketicilerin
isletmeleri degerlendirirken hangi kriterlere
daha ¢ok 6nem verdigini dgrenebilecekler ve
buna gore yonetim ve pazarlama stratejilerini
uygulayabileceklerdir. Bu durumu anlamaya

yonelik yapilan analizler neticesinde konaklama
isletmelerinin genel degerlendirmesini en ¢ok
hizmet alt boyutunun etkiledigi goriilmektedir.
Diger bir ifadeyle isletmelerin hizmetinden
memnun kalan tiiketiciler, genel anlamda o te-
sise yiiksek degerlendirme puani vermektedirler.
Genel degerlendirmeyi hizmetten sonra en ¢ok
etkileyen ikinci unsur ise deger olmustur. Deger,
tiiketicilerin 6dedikleri ticret karsihginda aldiklar:
hizmeti ifade etmektedir. Genel degerlendirme-
yi en 1yi agiklayan degiskenin hizmet oldugu,
ikinci olarak deger geldigi, ii¢lincii olarak odalar
geldigi, dordiincii olarak temizlik geldigi ve son
olarak uyku kalitesinin geldigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore; hizmet, deger, odalar, temizlik ve
uyku kalitesi arasida pozitif bir iliski bulunmakta,
fakat yer ile genel degerlendirme arasinda pozitif

bir iliski bulunmamaktadir.

fleri arastirmalarda isletmelerin smiflarina gére
kiyaslamalarm yapilmasi, metinlerin daha derin-
lemesine analize tabi tutulmasi ve bolgeler arasi

analizlerin yapilmasi da faydali olacaktir.
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