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OZET

OTEL iISLETMELERINE YONELIK MUSTERI MEMNUNIYETSIZLIGININ
CEVRIMICI MUSTERI YORUMLARI ARACILIGI iLE INCELENMESI

OZDEMIR, Elif
Yiiksek Lisans Tezi
Yonetim Bilisim Sistemleri ABD
Yonetim Bilisim Sistemleri Yiiksek Lisans Programi
Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi CETIN KALBURAN
Ocak 2024, 59 Sayfa

Bu arastirmada miisteri memnuniyetsizliine odaklanmilarak, olumsuz
ifadeler iceren online miisteri yorumlarimin otellerin puanlandirilmasina etkisinin
irdelenmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda, yorumlara yon veren duygu ve
diisiincelerin ortaya konarak tiiketicilerin puanlamasinda olumsuz etki eden
oncelikli faktorlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Arastirma verilerinin analiz
siirecinde veri madenciligi tekniklerinden karar agaci yontemi kullamlmstir.
Ardindan, bulgular regresyon analizi bulgulan ile karsilastirilmistir. Arastirmada
analize dahil edilen veriler Mugla ilinde yer alan 139 tane 4 ve 5 yildizh otel icin
yapilan Google yorumlarindan cikarilmis Google etiketleri ve yorumlara iliskin
sayisal verilerdir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyetsizliginde puanlamaya
en cok etki eden oncelikli faktorlerin temizlik, oda ve yemek oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri memnuniyeti, turizm pazarlamasi, sosyal medya,
veri madenciligi, karar agaci



ABSTRACT

EXAMINATION OF CUSTOMER DISSATISFACTION WITH HOTEL
BUSINESSES THROUGH ONLINE CUSTOMER REVIEWS

OZDEMIR, Elif
Master Thesis
Management Information Systems Department
Management Information Systems Master Programme
Adviser of Thesis: Assist. Prof. Dr. Cetin KALBURAN
January 2024, 59 Pages

This research focuses on customer dissatisfaction, aiming to examine the
impact of online customer reviews containing negative expressions on the rating of
hotels. In this context, the goal is to identify the primary factors influencing negative
effects in consumer ratings by highlighting the sentiments and thoughts guiding the
reviews. The data mining technique of decision tree method was employed in the
analysis process of research data. Subsequently, the findings were compared with
the results of regression analysis. The data included in the analysis pertains to 139
hotels that have four and five-stars located in the Mugla province. These hotels were
assessed based on Google reviews, and numerical data related to Google tags and
comments were extracted. As a result of the research, it was determined that the
primary factors influencing ratings in customer dissatisfaction are cleanliness,
room, and food.

Keywords: Customer satisfaction, tourism marketing, social media, data

mining, decision tree
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GIRIS

Internet  kullanimmin  yaygimlasmast ve telefonlarimizdan erisiminin
kolaylasmasiyla giinliik yasamda sosyal medya kullanim1 artis gdstermistir. Isletmelerin
dijital pazarlama faaliyetlerini ylirlitmesi stratejik bir 6nem kazanmistir. Dijital medya
pazarlamasi giiniimiizde son senelerde siirekli artis trendinde olan en 6nemli pazarlama
faaliyetleri arasinda yer alan bir kavramdir. Hem hizmet hem de fiziksel iiriin alimlarinda
tiiketiciler karsilastirma yapmaya meyillidir. Uriin arastirirken herhangi bir bag ve
arkadaslik bulunulmayan kisilerin yorumlari da degerlendirilmektedir. Memnuniyetsizlik
halinde ¢evrimi¢i yorumda bulunulmasi durumunda potansiyel miisteriyi de kaybetme
riski dogmaktadir. Bu sebeple memnuniyetsizlige neden olan faktorlerin belirlenip ortaya
konmasi ve dnlem alinmasi rekabet avantaj1 saglanmasi, miisteri elde tutmak ve miisteriyi

elde etmek i¢in 6nemli hale gelmistir.

Bu baglamda c¢evrimici platformda goriis ve deneyimlerini paylasan tiiketicinin
anahtar kelimeler ile yorumlarinin siniflandirilmasi ve memnuniyetsizliginin karar agaci
ile siniflandirilarak gerekgeleri one siiriilmistiir. Ardindan regresyon analizi sonuglarinin

karar agaci ile elde edilen anahtar sdzciiklerle benzerlik ve farkliliklar incelenmistir.

Bu caligmada su sorulara yanit aranmistir: Otel miisteri memnuniyetsizligine
sebep olan temel konular nelerdir, Otel miisteri memnuniyetsizligine goérece etkisi az olan
temel konular nelerdir, Karar agaci ile regresyon analizinde ortaya ¢ikan anahtar

sozciklerin benzer ve farkliliklar nelerdir.



BIiRINCIi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Hizmet Pazarlamasi

Olusumu bir tiriine bagli olan ya da bagli olmadan esasen soyut ve miilkiyetine
sahip olmayan bir fayda ya da aktiviteler biitiinii hizmet basliginda yer almaktadir (Kotler
ve Keller, 2007: 27). Yogunlugu fark etmeksizin soyut bir yapiya sahip olan miisterinin
aninda etkilesimle ihtiyacina cevap veren veya sorununU ¢dzen sistem veya personel
faaliyetidir (Gronroos, 2015). Ozgiiven (2008: 653) hizmetin genel bir tanimi
olmamasiyla birlikte, dokunulmazlik kavrami ile hizmet arasinda giicli bir bagin
oldugunu eger bir mal veya hizmeti {iriin yelpazesine yerlestirecek olsak bunlar1 saf
mallardan dokunsal unsurlar1 azaldik¢a saf hizmetlere kadar siralayabilecegimizi ifade
etmistir. Hizmet pazarlamasi iginde miisteri deneyimi, kalite ve miisteri iligkileri yonetimi

kavramlarini da barindirmaktadir.

“Pazarlamanin 4P”si karar almadaki degiskenlileri belirlemek icin kullanilan
pazarlama karmasi i¢inde iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlarini agiklar. 1986
yilinda bu 06gelerin hizmet pazarlamasinda yeterli olmadig1 goriildiiglinden, hizmet
pazarlama karmasina ii¢ 6ge daha eklenme ihtiyact duyulmustur. S6z konusu 6geler;
insan, fiziksel kanitlar ve iiretim siirecini kapsayip asagida agiklanmistir (Kotler ve

Keller, 2007: 27):

1. Uriin, geleneksel pazarlamada “Product” kavramma karsihk bulurken hizmet
pazarlamasinda bu kavramin karsilifi “Service” olarak ele alinmaktadir. Hizmet

tiikketicinin istek ve ihtiyaglarin1 somut bir malin satis1 olmadan saglayan eylemlerdir.

2. Fiyat (Price), hizmet karsiliginda tiiketicinin 6demeye razi oldugu o6demenin

karsiligini ifade eder. Hizmet pazarlamasinda fiyat ve beklenti arasinda dogrudan bir



iligki vardir. Tiiketiciler daha olumlu deneyimler hissetmek i¢in daha fazla 6demeye
genellikle hazirdirlar.

3. Hizmetin dagitim kanali (Place), miisteri istek ve ihtiyacina cevap verirken konumunu
bu ihtiya¢ ve istekler dogrultusunda belirler. Bu sebeple {iriin dagitim kanalina gore

hizmet dagitim kanal1 genellikle daha kisadir.

4. Tutundurma (Promotion), halkla iligkiler, iletisim ve reklam faaliyetlerini kapsar.
Hedef tiiketicinin kararini etkileme amacli hedef miisteriler ile ilgili bilgi toplanir, bu

bilgiler 15181nda tiiketiciyle iletisim kurulur.

5. Insan (People), hizmet pazarlamasinda hizmeti sunan personelin &zellikleri,
miisterinin hizmet kalitesini nasil algilayacagini belirler. Calisanin fiziksel 6zellikleri,
iletisimi, bilgi ve nezaketi gibi Ozellikleri hizmetin kalitesini niteleyen baslica

etmenlerdir.

6. Fiziksel kanit (Physical Evidence), hizmeti sunan isletmenin, miisterinin 5 duyu
organi ile algiladig1 fiziksel &zellikleridir. Isletmenin genisligi, 1sis1, renkleri,

kullandig1 teknoloji gibi 6zellikleri fiziksel 6zellikleri arasindadir.

7. Hizmetin tretim siireci (Process), Tiiketicinin istedigi yer ve zamanda hizmetin
sunulmasina imkan kilan planlama, orgiitleme, denetleme, yonlendirme, koordine

etme gibi aktiviteler hizmet iiretim siirecinde yer almaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii’niin Diinya Ticaret Istatistikleri 2023 yaymindaki
verilerine gore 2022 yilinda hizmet sektorii 15,4% biiylirken {iriin sektorii 13,8%
bliylimiistiir. Ayn1 yaymda Sekil 1°de gosterildigi gibi pandemi donemi 2019 ile 2020
yilinda diislis yasayan seyahat sektorii 2021 yili itibariyle en fazla biiyiiyen hizmet sektorii

olmustur.
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Sekil 1. Sektorlere Gore Diinya Ticari Hizmetler Dagilimi, 2012-2022

Ulkelerin ekonomik gelismisligi farklilk gosterse de hizmet sektérii birgok
tilkenin ekonomisinde onemli bir yer tutar. Hizmet sektoriindeki talep artigina zaman
icerisinde gelir, yasam tarzi, liriinlerin 6zellikleri gibi unsurlardaki degisimlerin de etkili
oldugu sdylenebilir. Yaklasik 40 y1l 6nce Schuell ve vy (1981: 227), hizmet sektoriindeki
talep artisinin nedenlerini 8 madde ile agiklamislardir (Tablo 1). Bu maddelerin giliniimiiz

i¢in de giincelligini korumasi s6z konusudur.

Tablo 1. Hizmet Sektoriindeki Talebin Artiginin Nedenleri ( Schuell ve Ivy , 1981)

Insanlarin daha once kendilerinin yerine getirdigi

1. Zenginligin artis: hizmetlere daha fazla talep olmasi

Seyahat acenteleri, oteller ve kurslar gibi alanlara

talebin artmasi

3. lsgiiciinde kadin Giindiiz bakim evi temizlik ve yemek servisi i¢in daha
oraninin artisi fazla talep

4. Yasam beklentilerinin
artmasi

2. Daha fazla bos zaman

Bakim evleri ve saglik hizmetleri i¢in talep




Tablo 1. (Devam)

5. Uriinlerin daha karmasik | Otomobil ve elektronik esya kullanimma destek
olusu verilmesine talep olusmasi

6. Yasamin Gelir vergisi, hukuk sistemi, evlilik danismanlar1 gibi
karmasikliginin artmasi | alanlara olan talep

7. Ekolojiye ve
kaynaklarin kithigina Cevre dostu olan hizmetlere talebin olmasi
daha ¢ok 6nem verilmesi

8. Yeni iirlinlerin sayisinin

artmasi

Bilgisayara dayal1 hizmetlerin gelismesi

Wirtz ve Loverock (2022: 5), hizmet sektoriinii insan, teknoloji ve stratejik

boyutta aciklayan kitaplarinda hizmet sektorii ¢ercevesinde yer alan sektorler asagidaki

gibi siralanmistir:

- Emlak

- Ticari ve Profesyonel Kogluk Hizmetleri

- Devlet ve Kamu Hizmetleri

- Tasima
- Tasima
- Tletisim
- Saglik Hizmeti

- Egitim Hizmeti

- Finans ve Sigorta Hizmeti

Wirtz ve Loverock’un (2022: 5) ortaya koydugu sektorlerdeki gesitlilik hizmet

sektoriinlin biyiikligiini ve 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Artan talebe

ragmen hizmet pazarlamasinin Oniinde ¢esitli zorluklar vardir. Hizmet pazarlamasini

aciklarken siklikla atifta bulunulan dort 6zelligi: soyutluk, heterojenlik (kalitenin

degiskenligi), iiretim ve tiiketimin ayrilmazligi ve ¢iktinin dayaniksizligir acisindan

inceleyecek olursak, bu dzellikler ve diger temel etkiler asagidakileri igerir (Wirtz ve

Loverock, 2022: 5):

Deger yaratimina tipik olarak soyut Ogeler hakimdir (yani, hizmetler fiziksel

olarak soyuttur).



e Hizmetlerin anlasilmasi genellikle zordur (yani hizmetler zihinsel olarak
soyuttur).

e Operasyonel girdiler ve ¢iktilar daha genis dl¢iide degisme egilimindedir (yani
hizmetler heterojendir).

e (Cogu hizmetin envanteri ¢ikarilamaz (yani ¢ikt1 bozulabilir).

e Miisteriler genellikle ortak iiretime dahil olurlar (yani, eger insanlar islemeye
dahilse, hizmet ayrilmaz bir sekilde s6z konusudur).

e Kisiler (hizmet calisanlar1) hizmet iirliniiniin ve deneyiminin bir pargasi olabilir.

e Zaman faktori genellikle biiylik 6nem tasir (6rn. kapasite yonetimi).

e Dagitim, fiziksel olmayan kanallar (6r. bilgi islem hizmetleri) yoluyla olabilir.

Artan rekabet kosullarinda hizmet kalitesinde miisteri beklentilerini karsilamak,
hatta beklentilerin {izerine ¢ikmak igletmeler agisindan onemlidir. Bu amaca ulagmak
icinse miisterinin dogru bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir. Sekil 2°de Zeithaml
vd.’nin (1990, akt: Bakirtas vd., 2013: 59) ortaya koydugu hizmet kalitesi bosluk modeli
yer almakta olup modelde yer alan unsurlar isletmenin miisterilerini anlamasi ve
beklentilerini kargilayabilmesi agisindan yol gostericidir. Modelde yer alan bosluklardan
birinci bosluk dinleme boslugu, ikinci bosluk hizmet tasarimi ve standartlar1 boslugu,
ticlincii bosluk hizmet performansi boslugu, dordiincii bosluk iletisim boslugu ve besinci
bosluk miisteri boslugu olarak adlandirilmistir. Her bir bosluk yer aldigi iki unsur
arasindaki anlayis, alg1 vb. farki temsil eder. Modele gore beklenen hizmeti etkileyen 3
faktor vardir. Bunlar afizdan agiza iletisim, kisisel gereksinimler ve gecmis
deneyimlerdir. Giliniimiizde isletmeler igin ¢evrimigi ortamda yapilan yorumlar agizdan
agiza iletisime kaynaklik eder (e-agizdan agiza iletisim). Ayrica yorumlarda ¢ok sayida
miisterinin ge¢mis deneyimleri yer almaktadir. Model bu agilardan da irdelendiginde

online yorumlarin beklenen hizmete etkisinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 2. Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli (Kaynak: Zeithaml vd., 1990, akt:
Bakirtas vd., 2013: 59)

1.2. Turizm Pazarlamasi

Birgok tanimi olan turizm pazarlamast, turizm talebinin 6zelliklerini g6z oniinde
bulundurarak turistik hizmet i¢in gerek dogrudan gerek dolayli olarak istek, beklenti,
tahmin, se¢im, arastirma ve strateji kurmayr amaclayan ve karar mekanizmasini
fiyatlandirma, dagitim, tanitim ve yiiriitme agisindan destekleyerek turizm hizmetinin kar
elde etme hedefine uygun olarak pazardaki konuma gelmesini amaclayan faaliyetler

olarak da ifade edilebilir (Emen, 2019: 67).

Turizm pazarlamasi i¢inde ulasim, yeme i¢me, konaklama, eglenme, dinlenme,
gezi, hediyelik esya gibi birden fazla sektoriin bileseninin deneyimini sumaktadir

(Sotiriadis, 2021: 45). Turistin seyahat amaci, turist kitlesinin ne tiir etkinliklerden



hoslandig belirlenerek yeme i¢gme, konaklama tipi dahil edilerek seyahat paketi seklinde
de turizm pazarlamasi yapilabilmektedir. (Jonsson, 2005: 418). Turizm konumunun alt
yapisi, ulagilabilirligi, yonetim destegi, saglik hizmetleri de bolgeyi cazip kilmayi

saglayacak unsurlardandir. (Hudson, 2008: 395).

Bozkurt ve Unal’a (2015: 25) gore, Pazarlamanin iki temel amaci; paydaslarin
faydasin1 maksimize etmek ve isletmenin karlilig1 tist diizeyde tutmak i¢in maliyetlerini
azaltmak bununla beraber verimliligi arttirmaktir. Paydas ve isletme faydalarini
maksimize ederken yasanilan degisiklilerin karsilikli memnuniyetle saglanmasi
gerekmektedir. Gelisen teknoloji ve kiiresellesme sonucunda degisim, her gecen giin
rekabetci bir ortam, kisalan {iriin yasam dongiileri ve kaliplarin disina ¢ikma potansiyeline
gore isletmelerin yonetmesi gereken bir siireg olarak ortaya ¢ikmaktadir Bir hizmet sektor
tirii olan turizm igin soyut Ozelligi sebebiyle dokunulamaz olmasi ve deneyimle
Olciilmesi, heterojen olmasi sebebiyle hizmet sunulan zaman ve kisiden bagimsiz
degerlendirilememesi, es zamanli 6zelligi sebebiyle hizmet edilme ve hizmet {iretme

ayrimi olmamasi pazarlama faaliyetlerini 6nemli hale getirmektedir.

Our World in Data’nin 2023 yilinda Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitii’niin arastirmasina gore sadece tatil amagl iilkeler aras1 seyahatin yapildig1 ve en
az bir gece kalma kriterinin yer aldig: grafik ¢alismasindaki turizm istatistiklerini Sekil

3’te inceledigimizde yillar arasinda katlanarak biiyiiyen bir pazar izlenmektedir.

2.000
1.800
1.600
e Orta Dogu
1222 == Gliney Asya
1.000 e Gruplanmamis
800 Dogu Asya ve Pasifik
600 L Avrupa
400 Amerika
200 e Afrika
0 e
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Sekil 3. Bolgelere Gore Uluslararast Turist Geligleri (Our World In Data, UNWTO, 2023)



Ulkeler ve isletmeler arasinda turizm hizmetinin énemi ekonomik agidan her
gecen yil artmaktadir. Ulke ekonomisine katki saglayan sektdr kalemi igin devletlerden
turistlik bolgeleri korumasi ve diizenlemesi, ulagim agini iyilestirmesi, alt yap1 ve iist yap1
hizmetlerini kesintisiz saglamasi, ekonomik faaliyetleri arttirmasi i¢in reklam ve tanitim
yapmast, hizmeti turistler i¢in daha arzu edilir ve ulasilabilir kilmas1 beklenir. Ayrica
artan pazar hacmi sebebiyle rekabet yogunlugu artmis turizm sektoriinde isletmeler i¢in

tanitim ve reklam faaliyetlerinin dnemi artmistir (Bozkurt ve Unal, 2015: 25).

Kuzey Amerika’ya yapilan turizm amach aktiviteleri siniflayan bir arastirmaya
gore (Camilleri, 2017: 24) turistler konum sec¢imlerini farkli amaglara gore yapmaktadir
ve turizm destinasyon tiirleri “Turizm Destinasyonu Kategorileri” olarak siralanmaistir.
Ayni aragtirmada turistik destinasyonlarin ana elementleri olarak konumun ulasilabilir
olmasi, konaklamanin miimkiin olmasi, gezilecek yerlerinin olmasi, aktivite yapilmasi,
turistin rahat hissetmesi i¢in elektrik su gibi temel ihtiyaglarini karsilanabilecek olmasi
ve giivenligi olarak siralanmigtir. Camilleri’nin (2017: 24) destinasyon kategorileri i¢in

siiflandirmasi ve bu kategorilerin 6zellikleri asagidaki gibidir:

- Macera turizmi, genellikle kirsal alanlarla iligkilendirilen kis sporlar1 gibi aktif
tatilleri icerebilir. Dag tatil koyleri genellikle kis sporlar1 meraklilarin1 ¢ekmek icin

gelistirilmistir.

- Mutfak turizmi veya yemek turizmi, yiyeceklerin kesfedilmesini igerir. Bir
destinasyonun bu yonii, turizm deneyiminin hayati bir bileseni olarak kabul edilebilir.
Cogu zaman, turistler tatildeyken yerel restoranlarda yemek yerler. Cesitli restoran
tiirleri, meni stiline, hazirlama yontemlerine ve fiyatlandirmaya dayali olarak ¢esitli
endiistri siniflandirmalarina girer. Ek olarak, yemegin miisteriye nasil sunuldugu da bu

siniflandirmanin belirlenmesine yardimer olur.

- Kiiltiir turizmi, turistin bir {ilke veya bolgenin kiiltiiriiyle etkilesimi ile ilgilidir.
Turistler, diger insanlarin yasam tarzlarin1 6grenmek i¢in seyahat ederler. Tarihleri,
sanatlari, mimarileri, dinleri ve yasam tarzlarini sekillendirmelerine yardimei olan diger

unsurlarla ilgilenebilirler.
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- Ekoturizm, dogal alanlara kars1 sorumlu turizmle ilgili bir turizm seklidir. Odak
noktasi, ¢evrenin korunmasidir. Ayni zamanda, diistik etkili, kiigiik 6l¢gekli turizm (daha
ticari olan kitle turizminden ziyade) ile karakterize edilen yerel halkin refahini

iyilestirmeyi amaclamaktadir.

- Egitim turizmi, bir destinasyona egitim amaciyla seyahat eden turistleri
igerebilir. Cogu 6grenci, turistik yerlerde yabanci dil(ler) 6grenmek i¢in 6zel kurslara
katilir.

- Saglik turizmi, tatil kdyleri ve kaplicalar tarafindan sunulabilir. Medikal turizm,
farkli bir tilkede tibbi tedavi gérmek icin seyahat eden insanlari icerir. Gegmiste bu terim,
az gelismis lilkelerden ¢ok gelismis iilkelerde bulunan biiyiik tip merkezlerine (turistlerin

kendi iilkelerinde bulunmayabilecek tedaviler i¢in) seyahat etme olarak anilirdi.

- Is Turizmi, Toplantilar, tesvikler, fuar, konferanslar ve etkinlikler gibi belirli bir
ama¢ icin bir araya getirilen biiylik beyaz gruplarini igeren bir turizm tiiriidiir.

Giizergahlan genellikle ¢ok dnceden planlanir.

- Inang turizmi, turistlerin hac, misyonerlik veya din kardesligi amaciyla bireysel

veya grup halinde seyahat ettikleri bir turizm tiiriidiir.

- Kirsal turizm, golleri ve dag turizmini igerir, ancak kirsal turlar, ¢iftlik tatilleri,
meyve toplama, bahgeler, kirsal inzivalarda ziyaretler ve konaklamalar, nehir ve kanal

tatilleri, vahsi yasam parklari1 ve milli parklar gibi turizm {riinlerini de icerebilir.

- Sahil turizmi, sahil beldelerini, dogal plajlari, tekne ve jet ski kiralamay1, balik

tutma gezilerini, kiy1 patikalarini, tiiplii dalis1 vb. igerir.

- Spor turizmi, spor etkinliklerini gozlemlemeyi veya bunlara katilmay: igeren

seyahat anlamina gelir.

- Kent turizmi, sehirlere, kasabalara, baskentlere ve benzerlerine yapilan

ziyaretleri igerir.
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- Sarap turizmi, sarap tadimi, sarap tiiketimi veya satin alinmas ile ilgili turizmi
ifade eder. Sarap turizmi, sarap turlari, sarap festivalleri veya diger 6zel etkinliklerin yani
sira, genellikle benzersiz saraplari ile bilinen sarap imalathanelerine, {izim baglarina ve

restoranlara yapilan ziyaretlerden olusabilir.

1.3. Sosyal Medya

Sosyal medya web siteleri ve uygulamalara kullanicinin katilip bu aglarda igerik
yaratip ve paylasim yapmasini saglayan platformlardir. Sosyal Medya, karsilikl1 etkilesim
yaratarak bilgi, diisiince akim paylagmaya yarayan sosyal aglara verilen gelen terimdir
(Sayimer, 2008: 123). Sosyal medya, hizlica bilginin diisiincenin hayatimiza girmesini
saglayan bir aragtir (Weinberg, 2011: 1). Sosyal medya, isminden farkli olarak medyadan
bagimsiz bir anlam icermektedir, sosyal medyay:r diger medya kanallarindan ayiran
ozelligi etkilesim imkan1 olmasidir karsilikli diisiince ve yorum paylasilabilir kullanicilar

geri bildirimlerini nispeten daha kolay iletebilir (Scott, 2010: 38).

Misteri iligkileri yonetimi ile sosyal medya pazarlama siirecinin ¢ok yakin bir
iligkisi vardir. Memnuniyet artist ile misteri iligkilerini giiclendirerek miisteri ile isletme
arasinda bagi arttirmak, satis Oncesi ve sonrasindaki siireclerdeki tiim siireglerde
ithtiyaglara cevap vermek ve bu siirecten miisteri ve isletmenin karsilikli karli halde olmasi
amaclamak, misteriyi tekrar satin almasini saglayan sadik portfoy haline getirmek,
miisteri iligkileri yonetimi kavraminin iginde yer almaktadir (Sirzad ve Turanci, 2019:

424).

Alan vd.’ne (2018: 500) gore, sosyal medyada miisteri iliskileri yonetimi

kapsaminda:
. Miisteriler ile iligkilerini siirekli gelistirmeye yonelik ¢aligmalar yapmasi
. Isletmelerin miisteriler ile siirdiiriilebilir iliskiler kurmasi
. [letisim stratejisini sosyal medya platformlarinda kurmasi
o Miisterilerin soru ve isteklerine interaktif olarak cevap vermesi

. Miisterilere deger verdigini hissettirmesi
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o Mevcut durumu ve gelecekteki adimlarini analiz etmek i¢in platformlarin
veri kaynaklarindan yararlanmasi

. Gegmis, mevcut ve potansiyel durumu 6l¢iip degerlendirmesi ve sonuglari
dogrultusunda miisteri davraniglarini tespit etmesi

. Miisterilerin istek ve sikayetlerine miimkiin oldugunca hizli ve igtenlikle

cevap vermesi faaliyetleri yer almaktadir.

2021 yilinda Pew Research Center’in yaptig1 arastirmaya gore 30 yasin altindaki
yetiskin Amerikalilarin biiyiik ¢ogunlugu Youtube, Facebook, Instagram, Snapchat ve
Tiktok gibi sosyal aglar1 kullanmaktadir. Arastirma, 25 Ocak - 8 Subat 2021 tarihleri
arasinda 1,502 Amerika Birlesik Devletleri yetigskinine cep telefonu ve sabit telefon
araciligiyla yapilmistir. Arastirma i¢in anket, Abt Associates'in yOnetimindeki
roportajcilar tarafindan gerceklestirilmis ve cinsiyet, irk, etnik koéken, egitim ve diger
kategorilere gore Amerika Birlesik Devletleri yetiskin niifusunu temsil etmek iizere
agirliklandirilmistir. YouTube ve Facebook, sirasiyla %81 ve %69 ile ¢evrimigi ortamda
hala baskin konumda olup, yetiskinlerin %401 Instagram't kullandigin1 sdylerken,
yaklasik iicte biri Pinterest veya LinkedIn kullandigini bildirmistir. Katilimeilarin dortte
biri Snapchat kullandigin1 belirtirken, benzer oranlarda Twitter veya WhatsApp
kullanicis1 olduklarin1 ifade etmistir. TikTok Amerikalilarin %?21'1 tarafindan

kullanilmakta, %13"i ise mahalleye odaklanan platform Nextdoor'u kullanmaktadir

(Auxier ve Anderson, 2021).

Forbes’in 2023 yilinda yapti§i arastirmasina gore diinya genelinde en c¢ok
kullanilan sosyal medya platformu 2.9 milyon aylik aktif kullanici ile Facebook iken
YouTube, 2.5 milyon aylik aktif kullanici ile onun hemen arkasinda yer almaktadir.
Ortalama bir kisi her giin sosyal medyada yaklasik 147 dakika gecirmektedir.
Amerikalilar bu ortalamadan biraz daha diisiikk bir siireyle, giinliik 127 dakika
harcamaktadirlar. Sosyal medyada en fazla zaman geg¢iren iilke ise Nijerya'dir. Nijerya,
vatandaglarinin gilinliik ortalama dort saatten fazla siireyle sosyal aglarda vakit

gecirmektedirler. (Wong ve Bottorff, 2023)
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1.4. Dijital Pazarlama

Bulunmaz’a (2016: 359) gore, dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin internet ortaminda gerceklesmesi olarak agiklansa da aslinda dijital
pazarlama fayda ve islevsellik acisinda geleneksel pazarlamaya gore oldukga fazla
avantaja sahiptir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde, belirlenen hedef kitleye es zamanli,
etkilesimli, gilincellenebilir kaynaklarla ulasiliyor olmasi biiylik 6lgekte finansal fayda
imkani1 elde edilmis, pazarlama yonetim siireci ile gerek duyulan iyilestirmeler,
gelismeler tespit edilip etkili iletisim ve faaliyetleri gerceklestirmek icin analiz firsati
dogmus, isletmeler daha etkin sekilde pazarlama biitcesi yonetebilir hale gelmistir. Hedef
kitleye hayatin her alaninda mobil ve ¢evrimic¢i ortamlarda erisim imkani1 dogmustur.
Internet erisiminin kolaylasmasi, akilli telefon ve tablet kullanim oranlarmin artmasi ile
sosyal medya platformlarinda hedef kitle ile etkilesim kurulmustur. Tablo 3’te
gozlemlenecegi gibi dijital pazarlama yonetimini dort kritik adim mevcuttur. Bu adimlar

geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamay1 birbirinden ayristiran siirecleri igermektedir.

Tablo 2. Dijital Pazarlamanin Dért Adimi ( Bulunmaz, 2016: 359)

Dijital Pazarlamanin 4 adim Tamm

Miisterinin  dikkatini ¢ekecek, iriin veya
hizmete dair farkindalik kazanmasini
Elde Et (Acquire) saglayacak aktivitelerdir. Cogu zaman
websitesi veya sosyal medya platformuna
cagirmaya yonelik tanitim ve uyaranlari igerir.

Miisteri websitesi veya sosyal medya
platformuna geldikten sonra onun isteklerine

Kazan (Convert) cevap verecek Uriin veya hizmeti karsina
cikarmak ve miisterinin ihtiyacini karsilamayi
igerir.

Kazan ve elde et siirecinde amaca ulasirken
. isletmenin neyi dogru neyi yanlis yaptig
Olg-Optimize Et (Measure&Optimize) Ol¢timleyip, miisterinin tepki ve istegine gore
yeniden degerlendirmesini igerir.

Mevcut miisterileri memnun etme ve sadik
Sahip Cik, Biiyiit (Retain&Grow) olmaya tesvik etme, potansiyel miigteri
isteklerine yonelik galigmalari igerir.
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Ince ve Dogantan (2020: 15) dijital pazarlamanim, asagida yer alan dijital

pazarlama alanlarinin ele alinip marka, tiriin ve hizmetin internet araciliyla tanitilmasini

kapsadigini vurgulamiglardir:

e Sanal pazarlama
e E pazarlama
e Cevrimici pazarlama

e internet ortaminda pazarlama

Goksin’e (2018) gore, teknolojik gelismelerin etkisiyle dijital platformlardaki

kullanict sayisinin artig1 dijital pazarlamanin etki ve giiciinii artirmaktadir. Markalarin

hedef kitleye dogrudan ulastig akilli reklamlar ve dogru mesajlar ile rekabet {istiinliigii

saglamas1 ve rakiplerinden daha iyi bir konuma sahip olmasi dijital pazarlama ile

miimkiindiir. Isletmenin dijital pazarlamanin giiclii yonlerini belirleyip bu 6zelikleri

dogru degerlendirerek rekabet listlinliigiinii stirdiiriilebilir kilmas1 gerekmektedir. Goksin

(2018) dijital pazarlamanin giiclii yonlerini asagidaki gibi 6zetlemistir:

Hiz: Tek tikla erisimin getirdigi hizin etkisi ile Google Ads ve Facebook gibi
platformlarda igletmeler saniyeler i¢inde tanitim stratejisi olusturabilir ve hedef
kitleye sunulabilir. Gelen tepkilere gore acil kararlar alabilir ve strateji

degistirebilirler.

Etkilesim: Geleneksel pazarlama araclarindan olan gazete, dergi, televizyon gibi tek
yonlii bilgi akisina izin veren platformlar yerine dijital platformlarda Web 2.0
teknolojisi etkisiyle isletme ve kullanici arasinda ¢ift yonlii dinamik iletisim
kurulmaktadir. Yorum, begeni ve paylasimlarla kampanyanin performansi ve gidisati

gozlenmektedir.

Hedefleme: Geleneksel pazarlamada hedef kitle genelde demografik verilerle
belirlenirken isletmeler dijital platformlarda dijital hareket ve egilimleri takip ederek
dogrudan potansiyel miisteriye yonelik hedef kitle olusturmaktadir. Global ve yerel

taniim planlamalarin1 ufak degisikliklerle dijital platformda uyarlanmaktadir.
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Isletmeler tiim miisterilere ayn1 mesaji vermek yerine miisteri dzelinde mesaj ve

tanitim mesaj1 verebilmektedir.

e Olgiimleme: Isletmelerin interaktif olarak dijital pazarlama giderlerini yénetmesi ve
Olctimlemesi ve kendi jargonuna sahip olan dijital pazarlama platformlarini
kavramlariyla harcanan her bedelin verimini bilmesi ve faydasini 6l¢mesi geleneksek

pazarlamaya nazaran en dnemli farklilagmalarindandir.

e Maliyet: Geleneksel pazarlamada deneme yanilma yontemiyle dogru pazarlama
stratejisini bulmaya ¢alisan isletmeler biiyiik biitceler harcarken, dijital pazarlamada
kiigiik biitceler ile denemelerini gerceklestirip faydali igerikleri ayirt etmekte ve dogru
reklam tanitim mesajlarina yatirnrm yaparak vakit ve para kaybi agisindan fayda

saglamaktadirlar.

e Optimizasyon: Isletmeler an ve an takip ile dijital platformdaki miisterilerin
tepkilerine gore tanitim faaliyetlerinin yonelimini belirler. Anahtar sozciik, ana hedef
ve satis hedeflerine yonelik belirlemis oldugu performans kriterlerini dlgiimler ve
degerlendirme sonucu daha iyi performans i¢in degisiklik ve optimize islemlerini

anlik olarak yaparlar.

Sekil 4°te teknoloji ve pazarlama sentezi amag, ortaya ¢ikma sebebi, baslica ortaya

ciktig1 kavram, deger onceligi ve miisteri iligkileri yonetimi gibi agilardan incelenmistir.



Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
1.0 2.0 3.0 4.0
e Bugiinden
Amag Uriin Satis1 Miisteri Tatmini Dalll)air%%eglaablhr Gelecegi
Y Yaratmak
Ortaya Cikma . . . o Yeni Dalga Sibernetik devrim
Sebebi Sanayi Devrimi Bilgi Teknolojileri Teknolojiler ve Web 4.0
e ~ s - ~ ' ~ r N
Baslica . Kitlesel
Pazarlama Urlin Geligtirme Farklilagtirma Degerler o lll cse
Kavram: zellestrme
s N s - ~ - ~
. Fonksiyonel,
Deger Oncelisi Fonksivonel Fonksiyonel ve ]lzf)onkSLyolnel Duygusal, Ruhsal
g g Y Duygusal I%gﬁlsalve ve Bireysel
) uhsa ) Yaraticilik
s s
PDNTT TR o " ) " " "Coktan ¢ok"a
Mu%t[%rl:eltlillslﬁllm Birden gok"a Birebir liski C%ktl?i?li({?k a Tsbirligi ve
Opetasyon thi Birlikte Yaratma

Sekil 4. Pazarlama ve Teknoloji Etkilesimi (Ozkaynar ve Yolcu 2021: 585)
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Ertugrul ve Deniz’in (2018: 161) tespitine gore, pazarlama 1.0 pazarin talep ve

isteklerini dikkate almadan sadece satis amacli sanayi devrimin Uretimdeki artigina

yonelik bir siirectir. Pazarlama 2.0 odagi miisteriye ¢eviren istek ve taleplerine kulak

veren ve Urlin veya hizmetin degerinin miisteri tarafindan belirlendigi donemdir.

Pazarlama 3.0 kurumlarin sosyal sorumluluk alip miisterilere insan olarak deger verdigini

hissettirmeye calistig1 biling ve duyar algis1 veren donemdir. 4.0 miisterilerin interaktif

olarak pazarlama siirecine katildig1 sanal olarak iiriine farkli bir boyut kazandirilmaya

cabalanan gilinlimiiz donemini ifade etmektedir. Pazarlama 4.0 i¢in miisteri yorumlari,

puanlamalari, begenileri stratejiyi belirleyen en 6nemli faktdr olup simdiye kadarki hi¢bir

donemde yer almayan Kkitlesel 6zellestirme ve bireysel yaraticilik kavramlarini iginde

yogun bir sekilde barindirir.

1.5. Turizmde Dijital Pazarlama

Ince ve Dogantan (2020: 14) dijital pazarlama kavramim geleneksel pazarlamayi

bitiren bir kavram olarak degil geleneksel pazarlama yontemlerinin Olgiilebilen ve
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optimize edilebilen gelismis teknolojiye dayali hizli bir teknige evrilmis bir versiyonu
olarak tanimlamuslardir. Turistlerin genellikle tercih ettigi bilgi kaynagi olan internet ile
otel segme ve rezervasyon yapmak kolay hale gelmistir ve yapilan fotograf paylasimlari
yorumlar ve puanlamalar ile turistler aktif olarak deneyimleri paylasabilmistir. Ayrica,
Avrupa’da bir lilkede yapilan bir aragtirmayi incelediklerinde turizm isletmeleri igin
internet ortamindaki tanitim faaliyetlerinin otel performansini olumlu etkiledigini
gormiislerdir. Dijital pazarlama araci olarak otel isletmelerinin en gok web siteleri, arama
motorlari, mobil uygulamalari, sosyal medya aglarini1 ve e-WOM yani e- agizdan agiza

pazarlama kullandiklar1 tespit edilmistir.

Sotiriadis ve Van Zyl (2013) yaptigi arastirmada, bir sosyal medya platformu olan
Twitter platformu kullanicilarinin ve takipgilerinin karar verme davraniglarinda gevrimigi
incelemelerin  kullanimin1 aragtirmistir. Alinan turizm hizmetinin degerlendirildigi
yorumlari inceleyen ¢alismada yorumun etkisine dair en 6nemli 3 faktor tespit edilmistir.
Twitter’da yorumu yapan kullanicinin giivenirligi, yoruma katilim (paylasma) seviyesi,
yorum yapanin uzmanlik bilgisi en etkili faktorler olup kaynak giivenirliliginin
digerlerine gore 6nemi daha fazla vurgulanmigtir. Yazarlarin bu aragtirmasi sosyal medya

platformlarinin ve yorumlarin tiiketicilerin karar siirecindeki dnemini gostermektedir.

1.6. E-Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Literatiirde agizdan agiza pazarlamaya iliskin bir¢cok calismada, 1960’larda
yapilan agizdan agiza pazarlama kavrami tanimi kullanilirken gilinlimiiziin yeni
teknolojileri ile kavramin kapsaminin genisledigi goriilmektedir. 1960°1arda Arndt (1967:
297) agizdan agiza pazarlamayi taraflar arasinda yiiz yiize gergeklesen ve ticari olmayan

iletisim sekli olarak dile getirmistir.

Litvin vd. (2008: 465) yaptiklar literatiir aragtirmasinda wom taniminin yillar
arasinda ¢okca evrimlestigini tespit etmis ve genis bir tanim olusturarak agizdan agiza
pazarlamay bir liriin veya hizmet hakkinda tiiketicilerin kendi arasinda ticari kaygilardan

bagimsiz iletisim sekli olarak tanimlamistir.
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Sotiriadis ve Van Zyl’in (2013: 106) benzer bir tanim yaparak miisterilerin bir
iirin, hizmet veya marka hakkinda ticari etkiyi gozetmeksizin degerlendirme ve
gorislerini paylastigi iletisim seklini wom olarak tanimlamistir. Odabasi ve Barig (2012:
272-273) ise bireylerin karar almada agizdan agiza iletisimden etkilendiklerine, birer
tiiketici olarak da satin alma karar siirecinde riski azaltmak, giivenilir kaynak bulmak

amaciyla agizdan agiza iletisime basvurduklarina vurgu yapmislardir.

Oxford Bibliyografya’nin elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) hakkinda
yayinladigr makalede terimin 1990larin ortasinda dogdugunu, tiiketicinin bir iirlin veya
sirket hakkinda Internet, sosyal medya ve mobil iletisim ile bilgi paylasimini ifade ettigini
belirtmistir. Bilginin kiiresel ve hizli sekilde iletilmesine olanak saglamistir. Tiiketicilerin
cevrimici konusmalarmin, iletisim siirecini kolaylastirmistir. Makaleye gore eWOM’ un
satin alma karar1, miisteri memnuniyeti ve sadakati, tiiketici marka tizerinde etkisi oldugu
oOne stirtilmiistiir. Tiiketicinin e-WOM i¢in motivasyonunun sosyal etkilesim arzusu, diger

tilkketicilerle ilgilenme, potansiyel onay oldugu gz 6niinde bulundurulmustur.

Sotiriadis ve Van Zyl’m (2013: 112) literatiir arastirmasina gore e-WOM
stirecinde yorum Yyapanlar/gonderici ve yorumu okuyanlar/alict olarak 2 kutup yer
almaktadir. Yorum yapanlar yakin arkadaslar, aile, akraba gibi giiclii baglarin bulundugu
kisiler olabilecegi gibi yabancilar gibi zayif baglarin oldugu bireyler de olabilir. Glivenilir
ve bilgili bireyler, kanaat 6nderleri olarak anlamli yorumlari ile goriis arayanlarin karar
verme siirecinde O6nemli bir rol oynamaktadir.  Gondericinin yorum Yyapmadaki
motivasyonu duygusal, kendisinden sonrakilere karsiliksiz bilgi verme arzusu, karsilikli
fikir paylasma istegi ve kisisel ¢ikarlar olarak 4 temel sebep 6ne siiriilmiistiir. Yorumlarin
kaynagi, gondericinin blogu, sosyal medya, e posta, mesajlasma veya ¢evrimi¢i sohbet
odas1 olabilir. E-agizdan agiza iletisimin arac1 degiskenleri ile ilgili olarak, mesajin
gondericisini  etkileyenler  faktorler; miisteri-calisan iligkileri, —memnuniyet/
memnuniyetsizlik ve yasadig: siirprizlerdir. Yorumu okuyanlar: etkileyen faktorler ise
yorumun kaynagi, marka bilinirligi, tiikketicinin toplumla ne kadar entegre oldugu, daha
once edinilen bilgiler, diger kaynaklara ulasma firsatidir. Boylelikle e-agizdan agiza
iletisim tiiketicinin giiclenmesi, iiriin degerlendirmesinin daha kapsamli hale gelmesi,
iirtiniin tiiketici tarafindan kabul edilmesi, miisteri sadakatini etkileyen bir unsur haline

gelmistir.
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Zelenka vd. (2021) yaptig1 arastirmada eWOM i¢in c¢evrimigi gliven modeli
olusturmak adma Tripadvisor ve Booking.com gibi ¢evrimigi seyahat acentelerinin
dogrulama stireci icin SWOT analizi yapmistir. Hangi faktorler yorum yapilan sitelerde
giiveni sagladigi ve dogrulama siirecinin nasil gelistirilebilecegi sorularinin cevaplari
aranmustir. Yapilan inceleme sonucu asagidaki model unsurlari ile sorularin cevaplari

karsilanmaya ¢alisiimistir:

- Baslangic Noktasi: Turizm hizmetlerinin dogrulanmis bir degerlendirmesini
veya dogrulanmis destinasyon degerlendirmesini saglamak i¢in bir kavramsal model

temel alinir.

- On Kosullar: Destinasyon ziyaretgisinin dogrulanmasi, destinasyon ziyareti veya
turizm hizmetinin kullaniminin dogrulanmasi, turizm hizmeti saglayicisinin veya

destinasyon ajansinin inceleme sitesi ile igbirligi.

- Isbirligi ve Geri Bildirim: Turizm sitesi ile isbirligi icinde, yaymlanan

incelemeye olasi bir tepki olarak gelen geri bildirimler degerlendirilir.

- Degerlendirme  Kriterleri:  Inceleme  kontrolii veya  destinasyon
degerlendirmesinin, destinasyonun veya turizm hizmetinin profilinin (temel 6zellikleri)

degerlendirilmesi olarak belirlenen 6geleri igerir.

- Islem Modeli: Turizm hizmetlerinin dogrulanmis bir degerlendirmesini saglama
stirecini gosteren islem modeli, mevcut TripAdvisor ve Booking.com prosediirlerinin
gliclii yonlerini igerir. Cok seviyeli kimlik dogrulama ve vyetkilendirme, turizm
hizmetlerinin kullaniminin dogrulanmasi, inceleme gonderiminden ve yayinlamasindan
sonra ¢ok seviyeli inceleme kontrolii, turizm hizmeti saglayicilarmin roliiniin

giiclendirilmesi sahte incelemelerin tespiti i¢in yaptirimlar uygulanir.
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1.7. Sosyal Medya Pazarlamasi

Biitiinlesik pazarlama, kuruluslarin hedef pazardaki konumu i¢in izledikleri yol
gosterici ilkedir. Tiim pazarlama araglar1 arasinda onceden belirlenmis ve koordineli

kontrol edilen mesajlarin barindirdig: iletigsim tercih edilir (Boone and Kurtz, 2007: 488).

Sosyal medyanin pazarlamadaki rolii biitiinlesik pazarlama araglarinin
kullanimiyla uyumlu bir sekilde yiiriitiilebilir yani sirketler Facebook, Youtube,
Instagram gibi platformlardan sponsorlu igeriklerle iletisim kurabilir. Sosyal medyay1
diger pazarlama araglarindan ayristiran ve en giiclii rolii olarak gozlemlenen rolii ise
miisterilerin bu platformu birbiriyle iletisim kurmak icin kullanabilmesidir (Mangold ve

Faulds, 2009: 359).

Gillin  (2007) gecmiste memnuniyetsiz misterinin  memnuniyetsizligini
cevresindeki gorece az sayida kisiye s0yleyebildigini ancak artik sosyal medya araglariyla
memnuniyetsizligini milyonlarca insana sdyleyebilme imkanina sahip oldugunu
vurgulamistir. Gladly (2018) arastirmasina dahil olan katilimcilarin %55’inin web sitesi
ve sosyal medya yorumlaria gore, %36’sinin arkadas ve aile tavsiyesine gore, %8’inin
ise reklamlara gore satin alma karar1 verdiklerini dile getirerek, sosyal medya pazarlamasi
ile yeni istihdam alanlar1 agilip sosyal medya uzmanlig, dijital reklam uzmanhig: gibi

yeni i unvanlar1 ortaya ¢iktigini isaret etmistir.

Wyrwoll’'un (2014) Sosyal Medya’da Kullanicinin Gelistirdigi Igerik adl
kitabindaki UGC kavramiin yani kullanicinin gelistirdigi igerik ile sosyal medyanin
arasindaki kavram iligkisi anlatmistir. Kullanicinin gelistirdigi igerik, kullanicilar
tarafindan bir ¢cevrimici platformda yayinlanan igerikleri ifade eder. Sosyal medya terimi,
kullanict tarafindan olusturulan igerige sahip platformlar igerir. Kullanicilar, bir sosyal
medya platformunda igerik yayinlamak i¢in programlama becerilerine ihtiya¢ duymazIlar.
Arama motorlar i¢in en kii¢iik birim bir URL ile belirtilen bir web sayfasidir. Ancak,
kullanici tarafindan olusturulan igerik i¢in bu goriiniim yeterli degildir. Bir web sayfasi,
bir URL genellikle farkli yazarlardan gelen birka¢ sosyal medya girdisi igerir. Sosyal
medya i¢in en kiiglik birim, kullanicinin gelistirdigi icerik birimidir. Bir kullanicinin

gelistirdigi igerik birimi, belirli bir zamanda bir yazar tarafindan yapilan tek bir katkidir.
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Tiiketiciler tarafindan {irlin veya hizmetlerle ilgili olusturulan igerik, geleneksek agizdan
agiza pazarlamanin bir versiyonudur. Kullanicilar, iiriin deneyimlerini ve goriislerini
sosyal medya platformlarinda digerleriyle paylasirlar. Bu deneyimler ve goriisler, bloglar,
forumlar ve sosyal aglar gibi ¢esitli sosyal medya platformlarinda bulunabilir, ancak
derecelendirme ve inceleme platformlar1 dzellikle bu amaca hizmet eder. Uriin ve
hizmetlerle ilgili bilgileri diger kullanicilarla paylasma olanagi, derecelendirme ve
inceleme platformlarinda deneyimlerin paylasilabilecegi kisilere fikir olur. Eskiden
insanlar deneyimlerini yalnizca tanidiklan kisilerle paylasirken giiniimiizde deneyimler,
ilgilenen herkesle ¢evrimici olarak paylasilabilmektedir. Bu nedenle, {irlinler ve
hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz bilgiler daha hizli ve genis bir sekilde yayilabilir. E-
Wom, kullanicilar iireticilerin veya perakendecilerin iiriin ve hizmetleri hakkindaki

bilgilerinden bagimsiz kilan ek bir bilgi kaynagidir.

1.8. Cevrimici Yorumlar ve Agizdan Agiza Pazarlama

Cevrimigi tiiketici yorumlarini, tiikketicinin dogrudan mevcut, potansiyel veya eski
miisteri yorumlarindan ihtiya¢ duydugu tavsiye, olumlu, olumsuz agiklamalara internet
vasitasiyla ulasabilmektedir ve internetin yillar i¢indeki yayilim, gelisim ve hizi goz
oniinde bulunduruldugunda cevrimigi tartismalar, forumlar, sosyal aglar ile tiiketicinin
mal ve hizmete rehberlik edebilecegi, aligveris deneyimlerini kolayca paylasabilecegi bir
ortam olugsmustur (Menkveld, 2013; akt. Akdogan ve Akyol, 2016: 119). Miisterinin iirlin
veya hizmete olumlu veya olumsuz yorumu mal ve hizmetlere kars1 tutuma rehberlik edip
giiven unsurunu etkilenmektedir. Agizdan agiza pazarlama yani tiiketicilerin diger
insanlarla iirin veya hizmet hakkindaki goriis ve bilgilerini paylastigi ve yaydigi
pazarlama yoOnetimi internetin gelisimi ile g¢evrimigi olarak yorumlara tasinmustir.
Bununla birlikte, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) alanindaki ¢alismalarin
cogu, nicel yontemleri benimsemekte ve kaynak giivenilirligine ve bunun tiiketici

kararlarini nasil etkiledigine odaklanmaktadir ( Filieri, 2016: 47; Cheung vd., 2021: 155).

Liu ve Park’in (2015) arastirmasina gore, g¢evrimig¢i yorumlar potansiyel
misteriler i¢in, ge¢gmis miisterilerin deneyimlerine dayanan hem detayli hem de giivenilir
bilgi edinilen bilgi kaynaklari haline gelmistir. Insanlar 6zellikle restoran, otel gibi

deneyimsel {irlinlerin kalitesini tiiketimden Once degerlendirmekte zorlanirlar. Bu
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nedenle tiiketiciler, algilanan belirsizlik diizeylerini azaltmak ic¢in yeterli bilgi
edinmelerine ve dolayli satin alma deneyimleri yasamalarina izin veren gevrimigi
yorumlara (bir tiir e-agizdan agza) glivenme egilimindedir. Arastirmada 6zellikle faydali

cevrimigi yorumlarla ilgili 3 6nemli faktor {izerinde durulmustur:

1- Haberci unsuru (yani, yorumcu kimligi, uzmanlik ve itibar),

2- Cevrimici mesajlarin niceliksel yonleri (yani, bagdegeri ve incelikli olma

durumu),

3- Mesajlarin niteliksel degeri (yani incelemelerin begenilmesi ve okunabilirligi).

1.9. Cevrimic¢i Yorumlar ve Turizm Pazarlamasi

Schuckert’e (2015: 615) gore ¢evrimigi tiikketici yorumlari, diinya ¢apinda tirtinler
ve hizmetler hakkinda bilingli kararlar vermek i¢in okuyan seyahat tiiketicileri arasinda
giderek daha popiiler hale gelmektedir, TripAdvisor, Yelp, Open Rice gibi web siteleri,
tilkketicilerin nereye gideceklerine, tatilde ne goreceklerine ve ne yapacaklarina, nerede
yemek yiyeceklerine vb. karar verme seklini degistirdi. Turizmde yapilan arastirmalar,
cevrim i¢i tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin kararlarini tiiketici farkindaligini ve otellere
yonelik tutumlar ve tiriin satiglarini etkiledigini ortaya koymustur (Sparks ve Browning,
2011: 1310; Filieri ve McLeay, 2013: 45). E-ticaret ¢aginda, konaklama ve turizm sektori
dahil olmak tizere her sektor ¢evrimici satisla ilgilenme gayretindedir. Arastirmalara gore,
bagimsiz seyahatle ilgili rezervasyonlarin %71'1 ¢cevrimigi olarak yapilirken, tiim paket
turlarin %36's1 ¢cevrimici olarak rezerve ediliyor. Oteller, liiks ve popiiler olanlar da dahil
olmak tizere ¢evrimigi acenteleri veya rezervasyon platformlarini kullanir hale gelmistir
ve gelirlerinin en biiyiik boliimiinii ¢evrimigi satiglar olusturmustur (Buhalis ve Law,

2008: 621; Schuckert vd., 2015: 608).

Schuckert vd. (2015: 610), Teknik olarak, milenyumun baslarini, ¢evrimigi
seyahat inceleme platformlarinin baslangici olarak varsaymaktadir. Arastirmacilarin
caligmalarin1 incelediklerinde, 06zellikle Expedia'nin kurulmasi ve TripAdvisor'in
tamtilmastyla ciddi bir artis gdzlemlemislerdir. Igerik analizine dayali olarak 50 ilgili

makale yayminin incelediklerinde asagidaki bes temel konu dikkat ¢ekmistir:
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. Cevrimigi incelemeler ve ¢evrimigi satin alma,
o Memnuniyet ve yonetim,

J Fikir madenciligi/duygu analizi,

o Motivasyon,

o Incelemelerin rolii.

Otelcilik ve turizm agisindan Onemleri nedeniyle ¢evrimicgi E-ticaret
platformlarinda yorum gonderme, okuma ve paylasma motivasyonlarinin yani sira
incelemelerin rolii nispeten daha az ¢alisilmistir. ABD ve Cin'den gelen veri kaynaklari
en popiiler olanlardir ve e-ticaret platformlarindan alinan ikincil veriler ampirik analiz ve

metin madenciligi yapmak i¢in kullanilmistir (Schuckert vd., 2015: 617).

Xu ve Li (2016) arastirmasinda metin maddeciligi yaklagimi ile ¢esitli otel
tiirlerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyetsizligindeki onciil faktorleri tespit
etmeyi hedeflemislerdir. Otel tiirleri olarak tam donanimli oteller, sinirli hizmet otelleri,
yiyecek icecek dahil suit oteller ve yiyecek igecek dahil olmayan suit oteller yer

almaktadir. Arastirmalarin bulgularina gore:

1- Memnuniyetsizlik belirleyici faktorler otel tiirtine gore farklilik gostermektedir.

2- Memnuniyetsizlik faktorleri arasinda, tam donanimli otellerinde yavas ve/veya
zay1f Wi-Fi, sinirli hizmet otellerinde giiriiltii, yiyecek igecek sunan suit otellerinde kirli
odalar ve yiyecek ve igecek dahil olmayan suit otellerinde sigara igme ve kirli hava en

biiylik memnuniyetsizlik nedenleri arasinda yer almaktadir.

3 -Diger memnuniyetsizlik belirleyicileri arasinda yardimci olmayan personel,
eski tesisler, otopark sorunu, hijyenik olmayan banyolar, diisiik kaliteli restoranlar ve

bakimsiz yiizme havuzlari bulunmaktadir.

Bir otel veya restoran i¢in miisterilerin memnuniyetsizligi hakkinda bilgi sahibi
olmak onemlidir. Yiiksek memnuniyet ortaya koyan yorumlarda kullanilan kelimeler,
diisiik memnuniyet ortaya koyan yorumlarda kullanilanlardan farklidir. Yiiksek puan alan

yorumlarda, yorum sahipleri "personel”, "temiz", "kahvalt1" gibi belirli kelime
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kombinasyonlarini tercih ederken, "pislik", "yatak" ve "banyo" kelimeleri diisiik puanl

yorumlarla ortiisiir. (Levy, vd., 2013: 49-63).

Ozer ve Giinaydin’m (2010) Marmaris’te dért yildizli oteller igin 165 yerli ve
yabanci turistin anket yanitlamasi ile yaptiklari aragtirmaya gore miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati i¢in restoran, barlar, diger hizmetler, resepsiyon ve odalar faktorlerinde
olumlu degerlendirme yapmasi miisterinin otelde tekrar tatil yapmasini ve/veya bir

arkadasina 6nermesini giiglendirmektedir.

Arkadas ve Ayyildiz (2020) Uludag’da yer alan 4 ve 5 yildizli oteller i¢in yapilan
317 Tiirkge, 25 Ingilizce dilindeki olumsuz yorumlar icerik analizi ile arastirmustir.
Arastirma sonucunda Oda, yiyecek- icecek, personel, hizmet, atmosfer, otelin 6zellik ve
imkanlar1 fiyat-fayda ve yonetim alanlarinin olumsuz degerlendirme yapan turistlerin

memnuniyetsiz kaldig1 faktorler olarak tespit etmislerdir.

Aylan vd. (2016) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, termal otel isletmelerinden
hizmet alan miisterilerin sikayetlerini belirli kategorilere ayirmayi ve termal otel
isletmelerinin bu sikayetlere ne Ol¢iide yanit verdigini anlamayir amaglamaktadir.
Arastirma kapsaminda, termal otel ve miisteri sikayetleri iizerine literatiir taramasi
yapilarak kavramsal bir g¢erceve olusturulmustur. Ayrica, termal otellere yonelik
sikayetlerin icerik analizi yontemiyle incelenmesi ve degerlendirilmesi hedeflenmistir.
Calismada kullanmilan yontem, Ocak 2014- Nisan 2015 tarihleri arasinda
www.sikayetvar.com sitesinden elde edilen 2340 termal otel sikayetinin incelenmesidir.
Elde edilen veriler igerik analiziyle kodlanmis, kategorilere ayrilmis ve sayilan ile
yiizdeleri belirlenmistir. Sonuglar, miisterilerin termal otel sikayetlerinde fiyat-reklam-
kampanyalarinin en 6nemli konu oldugunu ortaya koymustur. Calisma, termal otellere
yonelik sikayetlere verilen cevap oranlarini da degerlendirmistir. Bu baglamda, yapilan

sikayetlerin %32,48'inin bir cevap aldig1 belirlenmistir.

Ayyilldiz ve Baykal (2020) tarafindan gerceklestirilen arastirma, otel
misafirlerinin ¢evrimi¢i ortamlarda paylastiklar1 sikayetlerin otel isletmeleri ig¢in
potansiyel miisteri kaybina neden olabilecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda,

arastirmanin amaci, Kusadasi ilgesinde faaliyet gosteren bes yildizli 15 otel isletmesinin
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Tripadvisor web sitesinde yer alan 424 sikayet yorumunu igerik analiziyle inceleyerek
sikayet konularini kategorize etmek ve otel misafirlerinin milliyetine ve seyahat tiiriine
gore en sik rastlanan sikayet konularini belirlemektir. Arastirmada elde ettikleri bulgular
asagidaki gibi olup tiiketicilerin puanlama siirecine etki eden unsurlar hakkinda ipuglari

vermesi muhtemeldir:

Sikayet Kategorileri: Otel misafirlerinin ¢evrimigci ortamlarda yaptigi e-sikayetler,
genel, yiyecek ve igecek, temizlik ve personel olmak iizere 11 kategoride kategorize

edilmistir.

En Cok Yogunlasilan Kategoriler: Sikayetlerin en yogunlastigi kategoriler

strastyla genel, yiyecek ve icecek, temizlik ve personel kategorileridir.

En Cok Sikayet Alan Konular: En ¢ok sikayet alan konular sirastyla personelin

tutumu, yemek lezzeti ve ¢esitliligi, oda temizligi olarak belirlenmistir.

Milliyet ve Seyahat Tiirii: Otel misafirlerinin milliyeti veya seyahat tiirii sonuglara
etki etmemistir; genel, yiyecek ve igecek, temizlik ve personel kategorileri tiim gruplar

icin 6nemli sikayet konular1 olarak belirlenmistir.

Tuzcu (2020) ise arastirmasinda ¢evrimici kullanict yorumlarinin duygu analizi
ile smiflandirilmasini ele almistir. Bu calismada, ¢evrimigi bir kitap satis sitesinin
okuyucu yorumlari lizerinde duygu siniflandirmasi yapilmasi hedeflenmistir. Python ve
RapidMiner araglari kullanilarak, yorumlar 6n islemlerden gecirilmis ve ardindan
analizler gerceklestirilmistir. Siniflandirma basarilarina gore siralandiginda, kullanilan
algoritmalar sunlardir: MLP, LR, DVM ve NB. Python uygulamast sonucunda MLP
algoritmasinin smiflandirma basarisi1 %89 olarak bulunmustur. Pozitif o6rneklerin
siiflandirma bagarisinin negatif Orneklerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Tuzcu’nun (2020) kullandig algoritmalar ve bu algoritmalar ile elde ettigi sonuclar

asagidaki gibidir:

- MLP (Cok Katmanli Algilayici): Negatif ve pozitif siniflar i¢in yliksek basari

saglamistir ve negatif yorumlari en 1yi siniflandiran algoritma olarak one ¢ikmistir.
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- LR (Lojistik Regresyon): MLP algoritmasina yakin derecede iyi sonuglar

vermistir.

- DVM (Destek Vektor Makineleri): Pozitif yorumlari siniflandirmada en iyi
sonucu vermis, ancak negatif yorumlar1 siiflandirmada diger algoritmalarin gerisinde

kalmustir.

- NB (Naive Bayes): Negatif yorumlart pozitif yorumlara gore daha iyi

siiflandirmis, ancak genel siniflandirma basarisi diger algoritmalarin altinda kalmistir.

Calisma, Tirkce dilindeki duygu analizi ¢alismalarinin sayica yetersiz oldugunu
belirterek bu eksikligi gidermeye yonelik bir motivasyonla yapilmistir. Kullanici
yorumlarinin dogru sekilde islenip analiz edilmesinin, arastirmacilar ve isin ticari
boyutunu yoneten kisiler i¢cin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Gelecek calismalarda,
kullanict gizliligi gibi sinirlamalar asilabilirse, kullanicilara ait demografik bilgilerin

analizlere dahil edilerek yapilan yorumlara olan etkilerin tartisilmasi onerilmistir.

Ucar ve Kirhasanoglu’nun (2021) ¢alismas1 Dogu Karadeniz'de yer alan 120 adet
bes yildizli otellerle ilgili 520 sikayeti igeren yorumun icerik analiziyle
gerceklestirilmistir. Bu analiz sonucunda miisteri sikayetleri bes ana ve 28 alt kategoriye
ayrilmistir. En yiiksek sikayet alan konular arasinda oda, ekipman ve malzemeleri,
yiyecek-icecek cesitliligi, fiyatlandirma, yabanci miisterilere ayrimcilik yapilmasi,

personel tutum ve davranisi, havuz, SPA ve hamam bulunmaktadir.

Tuna vd. (2021) c¢alismasinda otel miisterilerinin geri bildirimlerinde gizli olan
duygularin, miisteri yorumlarindan ¢ikarilan bilgilerle ortiisme diizeyini incelenmistir.
Arastirmada kullanilan yontem, makine 6grenmesi temelli duygu analizidir. Cevrimigi
rezervasyon sitesinden ¢ekilen 164 otel miisteri yorumunu iceren veri seti kullanilmistir.
Yorumlarin miisteriler tarafindan verilen begeni dereceleri ile uyumlulugu, yedi farkl
makine 6grenme algoritmasi kullanilarak test edilmistir. Test sonuglarina gore, Lojistik
Regresyon algoritmasi en yiiksek basar1 oranini (%87,99) elde etmistir. Denetimli duygu

siniflandirma yontemiyle kullanilan algoritmalarin ortalama simiflandirma basarisi
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%81,30 olarak belirlenmistir. Lojistik Regresyon, Destek Vektor Makinalar1 ve Dogrusal
Diskriminant Analizi en yiiksek basariya sahip algoritmalar olarak siralanmistir. Bu
modeller, otel isletmelerinin yoneticilerine hizli, tutarli ve maliyet etkin pazarlama
kararlar1 almak i¢in bir ara¢ olarak dnerilmektedir. Caligmanin sonuglari, otel isletmeleri
icin duygu analizinin, miisteri geri bildirimlerini hizl1 ve etkili bir sekilde degerlendirmek
adina kullanilabilecek bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bu calismanin, konaklama
isletmelerinin paydaslarina ve arastirmacilara destek saglayabilecegi, benzer ¢calismalarin
Tiirkiye'nin farkli bolgelerinde genisletilebilecegi ve cok dilli uygulamalara yonelik daha

ileri ¢calismalarin yapilabilecegi 6ne siiriilmiistiir.
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IKiINCi BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI VE UYGULAMA

Bu boliimde tez kapsaminda yapilan arastirmanin 6nemi, amaci, yontemi, modeli,

hipotezleri, veri toplama araglar1 ve 6rnekleme yontemi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
2.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Bu aragtirmada olumsuz ifadeler igeren ¢evrimi¢i miisteri yorumlarinin otellerin
puanlandirilmasina etkisinin irdelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda yorumlara yon
veren duygu ve diisiincelerin ortaya konarak tiiketicilerin puanlamasinda olumsuz etki
eden Oncelikli faktorlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Arastirmada elde edilecek bulgular
turizm sektoriinde olusabilecek miisteri memnuniyetsizliginin Oniine gegmek igin
onlemler alinmasina yardimci olabilecegi gibi mevcut durumun daha iyi tespit edilmesini

saglayabilir.
2.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kapsaminda verilerin analiz siirecinde veri madenciligi tekniklerinden
karar agac1 yontemi kullanilmistir. Arastirmada analize dahil edilen veriler Mugla ilinde
yer alan 4 ve 5 yildizli oteller i¢in yapilan Google yorumlarindan ¢ikarilmis Google

etiketleri ve yorumlara iliskin sayisal verilerdir.

Temel analiz teknigi olarak karar agaci kullanilirken elde edilen sonuglar
regresyon analizi sonuglari ile de karsilastirilmistir. Albayrak ve Yilmaz (2009: 39) karar
agaclarindan biiyiik veri setini siniflandirarak 6rneklem haline getiren ve 6rneklemden
tahmin edici veya tanimlayici timevarim yapilmasini saglayan agag sekilli karar yapisi
olarak bahsetmislerdir. Karar agaclar1 ve regresyon analizi veri madenciliginde siniflama
amaciyla siklikla kullanilan tekniklerdir. Her iki teknik de karar vericilere karar siirecinde

yardimci rol iistlenebilir. Lezki ve Er’e (2010: 234) gore karar agaci grafiksel teknik
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olarak karar problemlerinde olasi tim eylem segeneklerini ve bu seceneklere etki

edebilecek faktorlerin sonuglarini degerlendiren yontemdir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analize Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim
ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’niin Turizm Isletmesi Belgeli Tesisler listesinde yer alan
ve Mugla’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellere yonelik Google yorumlari incelenmistir.
Kullanicilarin, otel tesisinin Google yorumlarina acik oldugu tarihten beri yaptigi,

yorumlar1 Ekim 2023’e kadar incelenmistir.

Bakanligin agikladigi listeye gore Mugla’da yer alan 79 adet 5 yildiz otel, 94 adet
4 wyildizli otel yorumlart incelenmis otelin sayfasinin mevcut olmamasi, yorum
etiketlerinin yer almamasindan kaynakli aragtirmada 58 adet 5 yildizli otel ve 81 adet 4
yildizli  otele yapilan yorumlar incelenmistir. Oteller 1’den baglayarak
numaralandirilmistir. 1’den 58’e kadar numaralandirilan oteller 5 yildizli, 59’dan 139°a
kadar numaralandirilan oteller 4 yildizli tesislerdir. 5 yildizli otellere yapilan 94.162
yorum ve 4 yildizli otellere yapilan 75.208 yorum Google’in belirledigi 35 anahtar kelime
bazinda olumlu olumsuz olarak etiketlenmistir. Eglence etiketine ait 1 otele ait 10 yorum
oldugu icin analizden ¢ikarilmistir. Kiivet etiketine ait 9 otelde 66 yorum oldugu icin
analizden ¢ikarilmistir Sunulan Olanaklar etiketine ait 5 otelde 475 yorum oldugu i¢in
analizden ¢ikarilmistir. Kahvalti, Restoran, Mutfak ve Dining kategorilerine ait 6rnekler
incelendiginde hepsinin yemek hakkinda oldugu tespit edilmistir ve etiketler “Yemek”

adiyla tek bir etiket altinda degerlendirilmistir.

Ornegin, Kahvalt1 kategorisinde ait yorumlar incelendiginde asagidaki yorumda

yer alan metnin “Kahvalt1” olarak etiketlendigi gézlenmistir:

- “Yemekler son derece lezzetli ve ¢ok ¢esitli.”

Asagidaki yorumda metin igeriginin “Restoran” olarak etiketlendigi gozlenmistir.
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- “Sahilde Snack bar yok, yiyecek ve icecek icin siirekli otele gelmek

durumundasiniz.”

“Mutfak” etiketi i¢in ise agagidaki yorumda yer alan metnin temel alindig: tespit

edilmistir.

- “Burada ¢esit az lezzetsiz diyenlere inanmayin onlarca ¢esit yemek var. Snack

Bar da ¢itir tavuk, gdzleme makarna bir siirii sey ¢ikiyor.”

“Dining” etiketi asagidaki yorum ile iliskilendirilmistir.

- “Yemekler son derece lezzetli ve ¢ok ¢esitli.”

“Fitness” ve “Spor Salonu” etiketlerine sahip yorumlar spor salonu olanaklari
iceren yorumlar igerdigi i¢in “Spor Olanaklar1” etiketi altinda birlestirilmistir. Spa ve
Saglikli Yasam etiketlerine ait yorumlar spa ve saunay1 igeren yorumlar oldugu i¢in “Spa
Sauna”etiketi altinda birlestirilmistir. Is etiketi altindaki yorumlar segilen orneklem
bolgenin tatil turizmine yonelik hizmet veren otellerden olugmasi sebebiyle ¢ikarilmaistir.
Miilk etiketine ait yorumlar miisteri memnuniyetsizligi degerlendirmesine katkisi
olmayan anlamsiz ve soyut veriler igerdigi icin ¢ikarilmistir. Verilerin analize
hazirlanmasi siireci sonunda 139 otel ve 25 etiket analizlere hazir hale gelmistir. Tablo

3’te 3 otel ve 1 etikete iliskin analize hazirlanan veri 6rnegi yer almaktadir.

Tablo 3’¢ gore Otel Z en yiiksek puana sahiptir. Bu aragtirma agisindan
bakildiginda Otel Z tablodaki en diisitk memnuniyetsizlige sahiptir. Etiket slitununda yer
alan degerler ilgili etiketin gectigi olumsuz yorum sayisinin toplam yorum sayisina
boliinmesiyle elde edilmistir. Ornegin Buna Otel Y nin Aile etiketine dair olumsuz yorum
sayis1 23 olup Otel Y’nin Toplam yorum sayist 1986°dir. Iki deger oranlandiginda
0,01158 degeri bulunmustur. Aile etiketi i¢in gerceklestirilen bu siireg, her bir otel igin

diger tiim etiketlere de uygulanmustir.
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Tablo 3. Analize Hazirlanan Veri Ornegi

Aile

Toplam Olumsuz (Ornek Etiket)

Otel Google Puani Toplam Yorum Y Olumsuz Yorum
orum
Sayisinin Toplam
Yoruma Orant
Otel X 3,90 1272,00 656,44 0,01258
Otel Y 4,00 1986,00 1004,77 0,01158
Otel Z 4,70 595,00 66,19 0,00333

2.4. Analiz ve Bulgular

2.4.1. Tanimlayici1 Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen otellerin tamamu i¢in Google yorumlar alaninda
Google’m kendi smiflandirmasina gore toplam 35 etiket altinda yorumlar
gruplandirilmistir. Etiketler her bir otel i¢in yapilan yorumlardan ortaya ¢iktigindan her
bir otele ait etiket sayis1 farklilik gosterebilmektedir. Etiketlere ait yorumlar incelenerek
baz1 etiketler birlestirilerek yeni bir etikette incelenmistir. Orneklem sayis1 az olan
etiketler analizden ¢ikarilmistir. 1 Etiketlerle ilgili yapilan yorum sayilari Tablo-4’de
paylasilmistir. Tablo-4’te yer alan toplam yorum sayist olumlu olumsuz ve notr
yorumlarimn toplamini ifade etmektedir. Turistin yaptig1 bir yorumda birden fazla etiket

hakkinda goriis varsa ayr1 yorum olarak sayillmistir.

Tablo 4. Etiket Bazinda Yorum Sayilari

] Toplam Yorum Olumsuz Yorum Olumlu Yorum
Kategori
Sayisi Sayisi Sayisi
Aile 10.387 1.683 7.623
Atmosfer 8.014 271 7.440
Banyo 6.242 3.801 1.629
Bar 11.468 3.074 6.894

Ciftler 1.726 293 1.108
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Doga 18.988 2.950 13.627
Erisebilirlik 1.834 1.045 479
Evcil Hayvanlar 458 209 185
Gece Hayati 6.682 1.615 4.261
Giivenlik 1.382 599 656
Havuz 6.587 1.077 4.907
Hizmet 42.041 6.470 33.205
Kablosuz 2.041 1.305 454
Klima 1.722 1.134 390
Konum 14.763 1.502 11.419
Oda 9.538 3.635 4.654
Otopark 1.063 516 393
Plaj 1.878 245 1.387
Spa Sauna 5.392 981 3.909
Spor Olanaklari 14131 3.227 9.083
Temizlik 21.555 4.998 15.103
Toplu Tagima 1.441 329 730
TV 459 253 119
Uyku 5.534 3.219 1.552
Yemek 40.020 9.203 27.089
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En ¢ok yorum yapilan etiketler sirasiyla hizmet, yemek, temizlik, doga, konum

olmustur (Sekil 5).
Toplam Yorum Sayis1
) Hizmet
Evcil Hayvanlars.ooo Yemek
40.000 Temizlik
Otopark 35.000 Doga
30.000
Giivenlik 25.000 Konum
20.000
Toplu Tagima 15.000 Spor Olanaklar1
10.000
Klima 5'002 Bar
Ciftler Aile
Erisebilirlik Oda
Plaj Atmosfer
Kablosuz Gece Hayati
Spa Sauna Uyku BanyoHaVUZ

Sekil 5. Toplam Yorum Sayis1 ve Etiketlere Goére Dagilimi

En ¢ok olumsuz yorum yapilan etiketler sirasiyla yemek, hizmet, temizlik, banyo, oda

olmustur (Sekil 6).
Olumsuz Yorum Sayisi
) Hizmet
Evcil Hayvanlario.ooo Yemek
9.000 Temizlik
8.000 -
Otopark 7 000 Doga
Giivenlik g Konum
4.000
Toplu Tagima 3.000 Spor Olanaklar1
2.000
Klima 1009 Bar
Ciftler Aile
Erigebilirlik Oda
Plaj Atmosfer
Kablosuz Gece Hayati
Spa Sauna Havuz

Uyku Banyo

Sekil 6. Olumsuz Yorum Sayis1 ve Etiketlere Gore Dagilim1
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En ¢ok olumlu yorum yapilan etiketler sirasiyla hizmet, yemek, temizlik, doga,

konum olmustur (Sekil 7).

Olumlu Yorum Sayis1

Hizmet

Evcil H_zR/)/anIams.ooo Yemek
20000 Temizlik
Otopark 25000 Doga
Giivenlik 20.000 Konum
15.000
Toplu Tasima 10.000 Spor Olanaklart
i 5.000
Klima 0 Bar
Ciftler Aile
Erisebilirlik Oda
Plaj Atmosfer
Kablosuz Gece Hayati
Spa Sauna Havuz

Uyku Banyo

Sekil 7. Olumlu Yorum Sayisi ve Etiketlere Gore Dagilimi

Otel siifina gore yapilan yorum dagilimi Tablo-5’te verilmistir. Yapilan yorum

sayis1 bahsettigi etiket fark etmeksizin turistin Google yorumlarda yaptigi yorumun

tamamin1 ifade etmektedir. 5 yildizli oteller hakkinda turistler 94.296 adet yorum

yaparken, igeriginde 27.569 adet olumsuz etiket konusu ve 91.609 adet olumlu yorum

bulunmaktadir. 4 y1ldizli oteller hakkinda turistler 75.074 adet yorumda bulunurken igerik

bakiminda 26.066 olumsuz etiket konusu ve 66.689 olumlu etiket konusu yer almaktadir.

5 yildizli otellerin Google puan ortalamasi 4,40 iken 4 yildizli oteller i¢cin Google puan

ortalamasi 4,18dir.
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Tablo 5. Otel Sinifina Gore Yorum Sayilart

Otel Sinifina Goére Yorum Sayilari 5 yildizh 4 Yildizhh
Yapilan Yorum Sayisi 94.296 75.074
Google Puani 4,40 4,18
Olumsuz Yorum Sayist 27.569 26.066
Olumlu Yorum Sayist 91.609 66.689

5 yildizli otel sayist 4 yildizli otellerden daha az olmasina ragmen yapilan
yorumlarmin toplaminin 56%’s1 5 yildizli oteller i¢in, %44°l ise 4 yildiz oteller igin

yapilmistir. Otel sinifina gore yorum adeti Sekil 8’de verilmistir.

Otel Sinifina Gore Yorum Orani

Sekil 8. Otel Sinifina Gére Yorum Yizdeleri

Google puan1 1 en kotii, 5 en iyi olmak iizere 5°lik puan sistemi iizerinden
verilmektedir. 5 yildizli otellerin Google puan1 4 yildizli otellere gére daha ytiksektir. 5
yildizl otellerin Google puan1 4,40 iken 4 yildizli otellerin Google puani 4,18’dir (Sekil
9).



36

Otel Siifina Gore Google Puani
4,45
4,40
4,35
4,30
4,25
4,20
4,15
4,10
4,05

4,40

4,18

5 yildizli 4 Yildizli

Sekil 9. Otel Smifina Gore Google Puani
Turistler 5 ve 4 yildizli oteller i¢in 169.370 adet yorum yapmistir. Etikete gore

olumlu yorum sayis1 158.297 iken etikete gore olumsuz yorum sayisi 53.635 adet

yorumdur. Yorum bagina ortalama 1,3 etiketten bahsedilmistir.

Yorum Dagilimi

Olumlu Yorum Sayisi
91.609

26.066

Olumsuz Yorum Sayisi
27.569

20.000 40.000 60.000 80.000 100.000

mA4Yidizh m5 yildizli

Sekil 10. Otel Smifi Bazli Yorum Dagilimi



37

2.4.2. Karar Agaci ve Regresyon Analizi

Arastirma kapsaminda memnuniyetsizlik 6l¢iimii amaclandigindan otellerin
maksimum 5 puan olan puanlama sisteminden ne kadar eksik puanlari oldugu géz 6niine
alinarak karar agaglari i¢in hedef etiketleme gerceklestirilmistir. Aragtirmaya konu olan
otellerin puan ortalamasi 4,28 olup etiketleme i¢in baz alinan puan ortalamasi 0,72’dir.
Hedef etiketleme de 0,72’den fazla puan1 kirilmasi (4,28’in altinda puanlar) “YUKSEK”
etiketiyle isimlendirilirken, 0,72 ve daha az puani kirilmasi (4,28 ve iistiinde puanlar)
“DUSUK” etiketiyle isimlendirilmistir. Boylece “YUKSEK” etiketi ortalamanin
lizerinde yiiksek memnuniyetsizligi, “DUSUK” etiketi ortalamanin altinda diisiik

memnuniyetsizligi temsil etmistir.

Analiz sonuncunda elde edilen memnuniyetsizlik diizeyi karar agaci Sekil 11°de
yer almaktadir. Agaca iliskin dogruluk ve kesinlik degerleri ise Tablo 5’te gosterilmistir.
Agac incelendiginde baslangic diigiimiiniin (kdk diigim) “Temizlik”, baslangic
diiglimlerini takip eden 2. ve 3. diiglimlerin (i¢ diiglimler) “Yemek” ve “Oda” olarak

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu {i¢ degisken agacta baskin olan degiskenlerdir.

Temizlik
>0.029 £0.029
Yemek Oda
>0.050 20,050 50,033 0033
Doga DUSUK YUKSEK iy
»0020 £0.020 »0.059 £0.059
JIGER Spa Sauna Doga Aile

>0.005 £0.005 >0.018 <0018 >0002 0002

DUSUK YUKSEK DUSUK YUKSEK DUSUK 7 Temizlik
>0.012 0012

YUKSEK DUSUK

Sekil 11. Memnuniyetsizlik Diizeyi Karar Agaci
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Tablo 6’da karar agacina iliskin dogruluk ve kesinlik degerleri yer almaktadir.
Onerilen modelle/yontemle yaklasik olarak %91,37 dogruluk degeri elde edilirken,
sirastyla “YUKSEK” i¢in %87,27, “DUSUK” i¢in %94,05 olan kesinlik degerleri yapilan
tahminlemenin kayda deger bir oranda basarili sonuglar elde ettigini gostermektedir.
Ayrica, yapilan testlerde her bir smif icin dogru tahminleme oraninin %90’1n {izerinde

olmasi1 ¢aligma kapsaminda ele alinan modelin bagarimini destekler niteliktedir.

Tablo 6. Karar Agacina iliskin Dogruluk ve Kesinlik Degerleri

Dogruluk: 91,37% Dogru YUKSEK Dogru DUSUK  Precision- Kesinlik
Tahmin YUKSEK 48 7 87,27 %
Tahmin DUSUK 5 79 94,05 %
Recall- Duyarhhk %090,57 2091,86

Sekil 11°de yer alan karar agacina iligkin kurallar ise asagidaki gibidir:

KURAL 1. EGER Temizlik Olumsuz yorum orani %0,029 Seviyesinin Ustiinde
ise ve Yemek Olumsuz Yorum Oran1 %0,050 Seviyesinin Ustiinde ise ve Doga Olumsuz

Yorum Orani1 %0,020 Seviyesinin Ustiinde ise Memnuniyetsizlik Diizeyi YUKSEK.

KURAL 2. EGER Temizlik Olumsuz yorum oran %0,029 Seviyesinin Ustiinde
ise ve Yemek Olumsuz Yorum Oran1 %0,050 Seviyesinin Ustiinde ise ve Doga Olumsuz
Yorum Orani %0,020 Seviyesinin Altinda ise ve Spa Sauna Olumsuz Yorum Orani

%0,005 Seviyesinin altinda ise Memnuniyetsizlik Diizeyi YUKSEK.

KURAL 3. EGER Temizlik Olumsuz yorum oram %0,029 Seviyesinin Ustiinde
ise ve Yemek Olumsuz Yorum Oran1 %0,050 Seviyesinin Ustiinde ise ve Doga Olumsuz
Yorum Oran1 %0,020 Seviyesinin Altinda ise ve Spa Sauna Olumsuz Yorum Orani

%0,005 Seviyesinin iistiinde ise Memnuniyetsizlik Diizeyi DUSUK.
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KURAL 4. Temizlik Olumsuz yorum orani %0,029 Seviyesinin Ustiinde ise ve
Yemek Olumsuz Yorum Orani %0,050 Seviyesinin Altinda ise Memnuniyetsizlik Diizeyi

DUSUK.

KURAL 5. Temizlik Olumsuz yorum orani %0,029 Seviyesinin Altinda ise ve
Oda Olumsuz Yorum Orami %0,033 Seviyesinin Ustiinde ise Memnuniyetsizlik Diizeyi
YUKSEK.

KURAL 6. Temizlik Olumsuz yorum orant %0,029 Seviyesinin Altinda ise ve
Oda Olumsuz Yorum Orani %0,033 Seviyesinin Altinda ise ve Yemek Olumsuz Yorum
Oran1 %0,059 Seviyesinin Ustiinde ise ve Doga Olumsuz Yorum Orani %0,018

Seviyesinin iistiinde ise Memnuniyetsizlik Diizeyi DUSUK.

KURAL 7. Temizlik Olumsuz yorum orant %0,029 Seviyesinin Altinda ise ve
Oda Olumsuz Yorum Oran1 %0,033 Seviyesinin Altinda ise Yemek Olumsuz Yorum
Oran1 %0,059 Seviyesinin Ustiinde ise ve Doga Olumsuz Yorum Orami %0,018

Seviyesinin altinda ise Memnuniyetsizlik Diizeyi YUKSEK.

KURAL 8. Temizlik Olumsuz yorum orant %0,029 Seviyesinin Altinda ise ve
Oda Olumsuz Yorum Oran1 %0,033 Seviyesinin Altinda ise ve Yemek Olumsuz Yorum
Orani %0,059 Seviyesinin Altinda ise ve Aile Olumsuz Yorum Orani %0,002 Seviyesinin

listiinde ise Memnuniyetsizlik Diizeyi DUSUK.

KURAL 9. Temizlik Olumsuz yorum orant %0,029 Seviyesinin Altinda ise ve
Oda Olumsuz Yorum Oram %0,033 Seviyesinin Altinda ise ve Yemek Olumsuz Yorum
Oranm1 %0,059 Seviyesinin Ustiinde ise ve Aile Olumsuz Yorum Orani %0,002
Seviyesinin altinda ise ve Temizlik Olumsuz Yorum Orant %0,012 Seviyesinin {istiinde

ise Memnuniyetsizlik Diizeyi YUKSEK.

KURAL 10. Temizlik Olumsuz yorum orani %0,029 Seviyesinin Altinda ise ve
Oda Olumsuz Yorum Oran1 %0,033 Seviyesinin Altinda ise ve Yemek Olumsuz Yorum

Oran1 %0,059 Seviyesinin Ustiinde ise ve Aile Olumsuz Yorum Oram %0,002
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Seviyesinin altinda ise ve Temizlik Olumsuz Yorum Orani %0,012 Seviyesinin altinda

ise Memnuniyetsizlik Diizeyi DUSUK.

Karar agact analizlerini takiben karar agaci analizlerinde yer alan tim
degiskenlerin dahil oldugu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizinde
karar agacindan farkli olarak bagimli degisken etiket olarak degil etiketi dayanak olan,
puan kirilmalarini temsil eden miisteri memnuniyetsizligi puanlaridir. Regresyon analizi
sonucunda modelin anlamli oldugu ve R? degerinin 0,799 oldugu sonucuna ulagilmistir.

Modelde yer alan degiskenlere iliskin bulgular Tablo 7°de yer almaktadir.



Tablo 7. Regresyon Analizi Bulgular
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Standardize

Standardize

E;ltls?;:;:s Katsayilar

Sabit ve Standart

Bagimh Degisken | Bagimsiz Beta Hata Beta p R R?
Degiskenler

Miisteri L Sabit 0.330 0,039 0,000

memnuniyetsizligi
Aile -8,628 3,856 -,166 ,027 -,166 0,027
Atmosfer 6,181 9,916 ,031 ,534 ,031 0,001
Banyo ,549 2,784 ,031 ,844 ,031 0,001
Bar 1,052 2,773 ,043 ,705 ,043 0,002
Ciftler -13,451 9,647 -,071 ,166 -071 0,005
Doga -1,481 1,934 -,061 ,445 -,061 0,004
Gece Hayat1 -3,286 3,542 -,068 ,356 -,068 0,005
Havuz 6,017 6,366 ,104 347 ,104 0,011
Hizmet 1,933 1,534 ,134 ,210 ,134 0,018
Konum 874 4,180 ,016 ,835 ,016 0,000
Temizlik 5,129 1,881 412 ,007 412 0,170
Uyku 1,915 2,708 ,066 ,481 ,066 0,004
Plaj 10,288 10,060 ,066 ,309 ,066 0,004
Giivenlik -1,872 6,256 -,017 ,765 -,017 0,000
Toplu Tasima 12,527 7,509 ,089 ,098 ,089 0,008
Erigebilirlik -1,468 3,326 -,029 ,660 -,029 0,001
Klima -5,013 4,135 -111 ,228 -,111 0,012
Kablosuz 3,718 3,896 ,086 ,342 ,086 0,007
Otopark 1,735 3,613 ,027 ,632 ,027 0,001
Oda 5,620 3,143 ,246 ,076 ,246 0,060
TV ,995 7,913 ,007 ,900 ,007 0,000
Evcil Hayvanlar 17,567 8,749 ,108 ,047 ,108 0,012
Yemek 2,466 1,043 ,282 ,020 ,282 0,079
Spor Olanaklar1 -3,467 3,637 -,136 ,342 -,136 0,018
Spa Sauna -6,170 2,863 -,114 ,033 -,114 0,013

Tablo 7°de yer alan regresyon analizi bulgulari incelendiginde aile, temizlik, evcil

hayvan, yemek, Spa sauna degiskenlerinin p degerlerinden yola ¢ikarak anlamli bir etki

ortaya koydugu soylenebilir. R? degerleri incelendiginde ise bagimli degiskeni agiklama

giicii acisindan temizlik degiskeni (R?=0,170) ve yemek degiskeni (R?=0,079) ilk iki

sirada yer almaktadir. Elde edilen bu bulgu karar agaci analizi sonucu ortaya ¢ikan agag

yapilanmasiyla ortiismektedir. Karar agacinda kok diigiimden sonra gelen ilk iki i¢

diiglimden biri olan oda degiskeni regresyon analizi sonucunda anlamli bir p degeri ortaya

koymamakla beraber elde edilen deger anlamliliga yakindir (oda, P: 0,07) ve bagiml
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degiskeni aciklama giicii (R?=0,060) temizlik ve yemek degiskeninden hemen sonra
gelmektedir. Bulgulardan hareketle regresyon analizinde 6n plana ¢ikan degiskenlerin
karar agacinin temel diigiimlerinde yer alan degiskenlerle benzerlik gosterdigi

sOylenebilir.
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SONUC

Bu ¢alismada, Google yorumlari iizerinden otel miisterilerinin memnuniyetsizligi
irdelenmistir. Memnuniyetsizlige yol acan faktorleri tespit etmek icin karar agaci ve
regresyon analizi yontemleri kullanilmistir. Faktorler belirlenirken Google yorumlarda
olusan etiketlemelerden faydalanilmistir. Google yorumlarda bulunan etiketler: “aile,
atmosfer, banyo, bar ¢iftler, doga, fitness, gece hayati, havuz, hizmet, is, kahvalti, konum,
miilk, restoran, saglikli yasam, spa, sunulan olanaklar, temizlik, uyku, plaj, giivenlik,
mutfak, toplu tasima, erisebilirlik, klima, kablosuz, otopark, spor salonu, dining, oda, tv,
evcil hayvanlar, eglence, kiivet” olarak saptanmustir. Etiketlere ait yorumlar incelenerek
aile, atmosfer, banyo, bar, ciftler, doga, erisebilirlik, evcil hayvanlar, gece hayati,
giivenlik, havuz, hizmet, kablosuz, klima, konum, oda, otopark, plaj, spa sauna, spor
olanaklari, temizlik, toplu tasima, TV, uyku, yemek olarak tekrar diizenlenmistir.
Miisterilerin, 5 tam puan olmak iizere, puanlama yaptigi Google yorum verileri
kullanilarak toplam yorum sayisina oranla olumsuz yorumun bulundugu etiketlerin
kullanim siklig1 elde edilmistir. Analizde yer alan otellerin ortalama puanindan diisiik
puan alan oteller yliksek memnuniyetsizlik olarak degerlendirilirken, ortalamanin
izerinde puan alan oteller diisiik memnuniyetsizlik olarak degerlendirilmistir. Karar agaci
analizi sonucunda ise miisteri memnuniyetsizliginde en ¢ok etki eden etiketlerin temizlik,

oda ve yemek oldugu ortaya konmustur.

Bu arastirmada ortaya ¢ikan temel sonu¢ temizlik, yemek ve odaya iligkin
sorunlarin miisterilerin otel puanlamasinda puan kirmalarina yol agan en 6nemli unsurlar
oldugudur. Schuckert vd., (2015) 2004 ve 2013 wyillar1 arasim1 kapsayan literatiir
taramalarinda memnuniyetsizlige yol agan kelime kombinasyonunu “pislik”, “yatak™ ve
“banyo” olarak saptamislardir. Schuckert vd.’nin (2015) ortaya koydugu faktorler bu
aragtirmanin 6zellikle temizlik unsuruna iligkin bulgusuyla ortiismektedir. Xu ve Li
(2016) metin madenciligi ile gergeklestirdikleri arastirmalarinda otelleri farkli siniflara
ayirmislar, memnuniyetsizlige yol acan faktorler olarak kablosuz internet baglantisinda
yasanan kesintiler, kirli odalar, sigara icilmesinden kaynakli kirli hava unsurlarini tespit
etmistir. Xu ve Li’nin (2016) arastirmasinda ortaya ¢ikan temizlik ve oday1 isaret eden

faktorler dikkat cekmektedir. Ayyildiz ve Baykal (2020) Kusadasi’nda yer alan oteller
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icin yaptiklar1 arastirmasinda da sikayet kategorilerinin yiyecek ve igecek, temizlik ve
personel iizerinde yogunlastigini ortaya koymustur. Literatiirden 6rnek verilen bulgularin

bu arastirmada elde edilen bulgular ve sonuglarla benzerlik gosterdigi soylenebilir.

Bu arastirmada memnuniyetsizlie etki eden faktdrlerden en Onemlileri
belirlenirken ek olarak bu faktorlerin otel puanlamasindaki 6énemi ortaya konulmaya
calisilmistir. Faktorlerin birbirleriyle iliskisi ve puanlamaya etkisi incelendiginde yemek
faktorlinlin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan bir
diger sonug¢ yemek faktoriiniin kritik etkisidir. Arastirma bulgular temizlik faktoriiniin en
onemli unsur oldugunu gosterse de yemek konusunda memnuniyetsizlik yasanmadiginda
ya da ¢ok diisiik seviyede oldugunda temizlik konusundan daha fazla tolerans
olabilecektir. Diger bir ifadeyle yemek konusunda memnuniyet olustugunda otellere

iliskin puanlamada puan kirilmasinin bir bliimiiniin 6niine gegilebilir.

Arastirma bulgulariyla otel isletmelerinde memnuniyetsizlige etkisi yiiksek
oldugu saptanan temizlik, oda, yemek, doga ve aile konularinda miisteri odakli daha fazla
caba gosterilerek memnuniyetin artmasi saglanabilir. Temizlik ve oda konular1 birbiriyle
ilintidir, odadan memnuniyetsizlik duyan miisteri odanin diizeni ve temizligi hakkinda
genel bir yorum yapmis olabilir, bu konuda alinacak aksiyonla tam olarak iyilesme
ayrigmayabilir. Ayn1 zamanda odanimn kii¢iik olmasi fiziksel bir durumdur, bu konuda
memnuniyet odakli bir 6nlem almak siire¢ ve planlama gerektirmektedir. Ancak, yemek
gibi degisimi i¢in fiziksel bir islem gerektirmeyen konularda menti degisimi, sunum sekli,
servis saatleri gibi konularda degisiklik yapilarak memnuniyet saglamak gorece daha
kolay olabilir. Doga ile ilgili yorumlar genellikle deniz, riizgar, giinesli hava ve yagmurlu
hava ile ilgili konular1 igermektedir, isletmenin bu unsurlara miidahale alani kisith
olacaktir. Yagmurlu ve/veya riizgarl havalarda gergeklestirilebilecek alternatif aktivite

planlamalar1 yapilarak olumsuz deneyim, olumlu hale getirilebilir.

Bu arastirmada sonucunda ortaya c¢ikan Oncelikli faktorlere daha fazla
odaklanilmasi otellerin miisteri memnuniyetsizliginin 6niine ge¢mesine ve dolayisiyla
cevrimi¢i ortamda miisteriler tarafindan yapilan otel puanlamasinda diisiik puanlar
alinmasin1 azaltmasma yardimci olabilir. Ayrica, bu calisma ortaya koymaktadir ki

isletmenin zayif yanlarmi gii¢clendirirken, giiglii yanlarmi da ihmal etmemesi
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gerekmektedir. Ciinkii bu arastirmanin bulgular tiiketicilerin memnun kaldig1
faktorlerden yola ¢ikarak memnuniyetsizliklerine neden olan faktorler icin hosgorii
diizeylerinde (bu arastirmada puanlama) artis olabilecegini ortaya koymaktadir. Diger bir
ifadeyle miisterinin oncelikli olarak 6nem verdigi faktorlerden birinde yiiksek
memnuniyet saglanabilirse gorece daha zayif olunan faktorleri miisteriler tolere edebilir.
Elbette bu durum zayif olunan yonlerin gii¢lendirilmesinin Oniinde bir engel teskil
etmemelidir. Gliniimiiz rekabet sartlar1 diistintildiiglinde zayif olunan yanlarda iyilestirme

saglanmazsa miisterinin tekrar satin almasi, sadakat gostermesi miimkiin olmayacaktir.

Elde edilen sonuglar isletmeler i¢cin 6nemli gostergeler ortaya koysa da bu
arastirmanin bir takim kisitlara sahip oldugu dikkate alinmalidir. Her ne kadar etiketler
dilin yapisina uygun olarak kontrol edilip diizenlenmeye calisilmis olsa da miisteri
yorumlarinda kelimelerin birden fazla anlam tasiyabilmesi, hosgorii diizeyinden de
kaynakli puanlamada ortaya c¢ikabilecek u¢ Ornekler bu arastirmanin kisitlar1 olarak
goriilebilir. Gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalarda arastirmacilarin miisterileri
cocuklu aile, medeni durum, cinsiyet vb. gruplara ayirmalari, farkli turizm tiirlerini (sahil
turizmi, saglik turizmi, ekoturizm vb.) dikkate alarak arastirmalarini yiiriitmeleri

alanyazina ve isletmelere 6nemli katkilar saglayabilir.
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EKLER

Ek-1 5 Yildizli Otellerin Yorumlarma iliskin Veriler

Toplam Yorum Olumsuz Olumlu Yorum

Stifi Otel Sayisi Yorum Sayisi Sayisi
5 Yildizh Otel-1 495 106 314
5 Yildizli Otel-2 1.685 129 1.419
5 Yildizli Otel-3 928 171 678
5 Yildizlh Otel-4 11.945 1.060 10.260
5 Yildizlh Otel-5 1.326 401 802
5 Yildizlh Otel-6 3.377 1.027 1.993
5 Yildizlh Otel-7 1.322 347 851
5 Yildizli Otel-8 3.554 913 2.243
5 Yildizhi Otel-9 387 70 287
5 Yildizli Otel-10 1.992 265 1.532
5 Yildizli Otel-11 3.394 872 2.198
5 Yildizli Otel-12 462 83 335
5 Yildizhh Otel-13 2.045 381 1.440
5 Yildizli Otel-14 1.893 569 1.062
5 Yildizli Otel-15 2.705 641 1.747
5 Yildizli Otel-16 1.824 619 1.016
5 Yildizli Otel-17 1.863 499 1.132
5 Yildizli Otel-18 1.079 268 681
5 Yildizli Otel-19 3.434 997 2.033
5 Yildizli Otel-20 3.760 522 2.892
5 Yildizh Otel-21 5.884 1.072 4.189
5 Yildizlh Otel-22 2.996 776 1.905
5 Yildizlh Otel-23 676 96 536
5 Yildizlh Otel-24 4.979 1.280 3.111
5 Yildizh Otel-25 3.662 777 2.486
5 Yildizh Otel-26 5.134 1.059 3.506
5 Yildizli Otel-27 645 205 371
5 Yildizli Otel-28 2.238 271 1.727
5 Yildizli Otel-29 1.531 563 818
5 Yildizli Otel-30 2.496 882 1.340
5 Yildizli Otel-31 459 63 349
5 Yildizli Otel-32 1.460 119 1.251
5 Yildizh Otel-33 388 71 298
5 Yildizlh Otel-34 1.947 565 1.174
5 Yildizlh Otel-35 4.126 1.153 2.464
5 Yildizlh Otel-36 1.186 358 705
5 Yildizlh Otel-37 583 107 429
5 Yildizlh Otel-38 3.058 1.124 1.562
5 Yildizli Otel-39 2.538 620 1.653

5 Yildizli Otel-40 2.493 510 1.725
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Ek-1 Devami
Toplam Yorum Olumsuz Olumlu Yorum

Sty Otel P Sayisi Yorum Sayisi Sayisi
5 Yildizlh Otel-41 2.133 257 1.714
5 Yildizlh Otel-42 495 89 360
5 Yildizlh Otel-43 1.436 134 1.209
5 Yildizla Otel-44 479 32 430
5 Yildizlh Otel-45 677 125 517
5 Yildizla Otel-46 726 35 661
5 Yildizlh Otel-47 1.263 139 1.013
5 Yildizlh Otel-48 1.817 388 1.215
5 Yildizlh Otel-49 1.756 176 1.460
5 Yildizlh Otel-50 5.789 1.544 3.734
5 Yildizla Otel-51 540 70 425
5 Yildizla Otel-52 9.569 1.245 7.638
5 Yildizla Otel-53 1.027 286 635
5 Yildizla Otel-54 1.544 374 978
5 Yildizla Otel-55 849 169 623
5 Yildizli Otel-56 275 51 208
5 Yildizli Otel-57 2.910 742 1.854
5 Yildizli Otel-58 317 76 222




Ek-2 4 Yildizl1 Otellerin Yorumlarina Iliskin Veriler
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Toplam Yorum Olumsuz Olumlu Yorum
Sinifi Otel

Sayis1 Yorum Sayisi Sayisi
4 Yildizlh Otel-59 233 26 197
4 Yildizli Otel-60 2.167 193 1.826
4 Yildizlh Otel-61 562 122 383
4 Yildizlh Otel-62 676 203 407
4 Yildizli Otel-63 256 28 208
4 Yildizli Otel-64 354 64 228
4 Yildizl Otel-65 920 332 491
4 Yildizl Otel-66 626 213 333
4 Yildizli Otel-67 596 180 359
4 Yildizli Otel-68 1.534 780 607
4 Yildizli Otel-69 2.382 1.056 1.075
4 Yildizli Otel-70 4.203 1.371 2.291
4 Yildizli Otel-71 1.675 337 1.148
4 Yildizli Otel-72 1.675 337 1.148
4 Yildizli Otel-73 984 161 736
4 Yildizli Otel-74 1.189 164 874
4 Yildizli Otel-75 218 33 165
4 Yildizli Otel-76 548 248 240
4 Yildizli Otel-77 1.102 272 716
4 Yildizli Otel-78 481 102 313
4 Yildizli Otel-79 1.261 408 712
4 Yildizl Otel-80 519 41 435
4 Yildizli Otel-81 590 179 351
4 Yildizli Otel-82 659 64 562
4 Yildizli Otel-83 821 366 371
4 Yildizli Otel-84 1.857 246 1.415
4 Yildizli Otel-85 1.749 389 1.207
4 Yildizli Otel-86 2.368 493 1.598
4 Yildizli Otel-87 872 329 415
4 Yildizli Otel-88 473 119 304
4 Yildizli Otel-89 1.553 681 682
4 Yildizli Otel-90 3.801 847 2.545
4 Yildizli Otel-91 4.334 774 3.151
4 Yildizli Otel-92 1.236 214 889
4 Yildizli Otel-93 566 219 280
4 Yildizli Otel-94 650 131 460
4 Yildizli Otel-95 498 58 404
4 Yildizli Otel-96 1.699 526 1.008
4 Yildizli Otel-97 1.109 308 679
4 Yildizli Otel-98 2.322 832 1.248
4 Yildizli Otel-99 1.713 566 923
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Ek-2 Devami
Toplam Yorum Olumsuz Olumlu Yorum

Sty Otel P Sayisi Yorum Sayisi Sayisi
4 Yildizlh Otel-100 742 207 466
4 Yildizlh Otel-101 461 130 289
4 Yildizlh Otel-102 1.808 476 1.118
4 Yildizlh Otel-103 963 284 596
4 Yildizh Otel-104 1.194 274 791
4 Yildizh Otel-105 2.814 1.095 1.369
4 Yildizlh Otel-106 756 154 533
4 Yildizh Otel-107 1.386 527 707
4 Yildizh Otel-108 1.419 142 1.183
4 Yildizlh Otel-109 1.207 266 801
4 Yildizh Otel-110 1.208 309 775
4 Yildizh Otel-111 859 184 590
4 Yildizh Otel-112 102 6 91
4 Yildizh Otel-113 510 44 424
4 Yildizh Otel-114 1416 236 1.024
4 Yildizh Otel-115 3.450 599 2.535
4 Yildizh Otel-116 866 231 538
4 Yildizh Otel-117 1.317 415 750
4 Yildizh Otel-118 2.759 1.133 1.218
4 Yildizh Otel-119 279 49 198
4 Yildizh Otel-120 1.312 313 855
4 Yildizh Otel-121 1.445 210 1.089
4 Yildizh Otel-122 599 115 399
4 Yildizh Otel-123 1.011 407 486
4 Yildizh Otel-124 1.641 141 1.441
4 Yildizh Otel-125 732 87 596
4 Yildizh Otel-126 2.669 1.230 1.198
4 Yildizh Otel-127 1.507 197 1.159
4 Yildizh Otel-128 1.801 263 1.345
4 Yildizh Otel-129 1.068 168 797
4 Yildizh Otel-130 1.218 224 852
4 Yildizh Otel-131 1.395 198 1.044
4 Yildizh Otel-132 1.794 320 1.285
4 Yildizh Otel-133 2.178 224 1.787
4 Yildizh Otel-134 328 73 232
4 Yildizh Otel-135 377 37 320
4 Yildizh Otel-136 473 40 402
4 Yildizh Otel-137 2.088 788 1.072
4 Yildizh Otel-138 1.301 242 902
4 Yildizh Otel-139 311 38 246




Ek-3 Arastirmada Yer Alan Otel Listesi

Arastirmada Yer Alan Otel Listesi

ACROTER HOTEL&SPA

ADA JULIAN MARMARIS

AES CLUB HOTEL

ALESTA YACHT OTEL

ALIZE

AMBROSIA OTEL

ANGEL'S MARMARIS OTEL

AQUA HOTEL

ARIN RESORT BODRUM

Asr't A'la HOTEL

ASTERIA BODRUM RESORT

ATA PARK OTEL

AZKA OTELI

AZURE BY YELKEN HOTEL

BAIA OTEL

BLUE BAY PLATINUM

BODRUM BEACH RESORT

BODRUM GOLDEN BEACH OTEL

BODRUM HOLIDAY RESORT & SPA

CACTUS FLEUR BEACH CLUB

CACTUS MIRAGE FAMILY CLUB

CAPE BODRUM LUXURY HOTEL & BEACH

CARESSE RESORT & SPA

CASA DE MARIS

CETTIA BEACH RESORT

CHARM BEACH HOTEL

CLUB ALLATURCA

CLUB MERIL OTEL

CLUB RESORT SELECT MARIS

CLUB SHARK OTEL

CLUB VIVA OTEL

CRYSTAL GREEN BAY RESORT & SPA

DALAMAN AIRPORT LYKIA RESORT&SPA HOTEL

DALYAN LIVE SPA HOTEL

DEMIRCIOGLU PARK HOTEL

DIAMOND OF BODRUM

DORIA HOTEL BODRUM

DOUBLETREE BY HILTON BODRUM ISIL CLUB RESORT

DOUBLETREE BY HILTON BODRUM MARINA VISTA

DRAGUT POINT SOUTH HOTEL

ELEGANCE OTEL

ELITE WORLD MARMARIS
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Ek-3 Devami

Arastirmada Yer Alan Otel Listesi

EMRE OTEL

FOREVER CLUB

FORTEZZA BEACH RESORT

FUN&SUN SMART VOXX RESORT HOTEL

GARCIA RESORT & SPA OTEL

GOLDEN AGE CRYSTAL BODRUM

GOLDEN ROCK BEACH HOTEL

GOCEK LYKIA RESORT OTEL

GRAND CETTIA

GRAND PASA HOTEL

GRAND YAZICI CLUB MARMARIS PALACE

GRAND YAZICI CLUB TURBAN

GREENLAND

HAWAI OTEL

HOTEL GRAND IDEAL PREMIUM

HOTEL IDEAL PEARL

HOTEL PINE VALLEY

iDAS HOTEL

IDEAL PRIME BEACH OTEL

JASMIN BEACH HOTEL

JIVA BEACH OTEL

JULIAN CLUB HOTEL

KAIRABA BODRUM IMPERIAL

KAYA MARIS OTEL

KEFALUKA RESORT OTEL

KEMPINSKI BARBAROS BAY RESORT

KETENCI HOTEL

LA BLANCHE ISLAND BODRUM

LA BLANCHE OTEL

LA QUINTA BY WYNDHAM BODRUM

LABRANDA MARES MARMARIS

LALILA BLUE SUITS

LATANYA PARK RESORT

LE MERIDIEN BODRUM BEACH RESORT

L'ETOILE OTEL

LIBERTY FABAY

MANASTIR HOTEL & SUITES

MANDARIN ORIENTAL BODRUM

MANDARIN RESORT OTEL

MARTI RESORT

MARTI-2 LA PERLA

METT HOTEL & BEACH RESORT BODRUM

MGALLERY THE BODRUM YALIKAVAK
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Ek-3 Devami

Arastirmada Yer Alan Otel Listesi

MIRADA HOTELS &RESORTS EXCLUSIVE BODRUM

MIVARA LUXURY RESORT&SPA

MONTANA PINE RESORT OTEL

MONTEBELLO RESORT OTEL

MOTTO PREMIUM

MYELLA BODRUM RESORT & SPA

OCEAN BLUE

OLIVE TREE

ORKA LOTUS BEACH HOTEL

ORKA SUNLIFE RESORT HOTEL & SPA

OTEL TURUNC

OLUDENIZ BLU LUXURY UNIQUE HOTEL

OLUDENIZ TURQUOISE

PARKIM AYAZ OTEL

PASABEY HOTEL

PERDIKIA HILL FAMILY RESORT

PETUNYA BEACH RESORT

PICCOLO DREAM HOTEL

POSEIDON OTEL

PREMIER NERGIS BEACH HOTEL

PRESTIGE GARDEN

QUADAS HOTEL

RADISSON COLLECTION OTEL BODRUM

RAMADA RESORT BODRUM OTELI

RAMMOS HOTEL & BEACH

ROBINSON CLUB SARIGERME PARK

ROYAL ARENA RESORT SPA HOTEL

ROYAL ASARLIK BEACH

SALMAKIS RESORT

SAMARA OTELI

SEA STAR HOTEL MARMARIS

SENSATORI FETHIYE

SENTIDO BELLAZURE HOTEL

SERTIL OTEL

SIRENE LUXURY BODRUM

SiX SENSES KAPLANKAYA OTELI

SUNCITY OTEL

SUNDIA BY LIBERTY OLUDENIZ

SUNDIA BY LIBERTY EXCLUSIVE FETHIYE

SUSONA BODRUM LXR HOTELS & RESORT

THE BODRUM EDITION

THE MARMARA BODRUM

TROPIKAL




Ek-3 Devami

Arastirmada Yer Alan Otel Listesi

TUI BLUE GRAND AZUR MARMARIS

TUI BLUE SARIGERME PARK

TUNA OTEL

TURUNC PREMIUM OTEL

VITA BELLA HOTEL RESORT & SPA

VOYAGE TORBA PRIVATE

XANADU PARADISE ISLAND RESORT

YASMIN BODRUM RESORT HOTEL

YELKEN MANDALINCI OTEL

YUCELEN OTEL

ZEYTINADA OTEL
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OZGECMIS
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