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GeliĢen teknoloji ile internet kullanımının bilgiye eriĢmede en sık kullanılan kaynaklar 

arasına girmesi, tüketicilerin satın alma süreçlerini son derece kolaylaĢtırmaya 

baĢlamıĢtır. Özellikle turizm sektörü gibi deneyimsel ürün ve hizmet içeren sektörlerde 

potansiyel müĢteriler satın alma kararları sürecinde riskten kaçınmak için ikna edici ve 

açıklayıcı bilgi kaynaklarına baĢvurmaktadır. Bu kaynakların en bilindikleri geçmiĢte 

aile, arkadaĢlar ve yakın çevre iken günümüzde artık internet siteleri, forumlar, bloglar 

ve sosyal medya gibi online platformlar, bu platformlarda yapılmıĢ olan online yorumlar 

ve bu yorumlara verilmiĢ yıldız derecelendirmeleridir. Online platformlarda bulunan 

tüketici yorumları potansiyel müĢterileri pozitif veya negatif yönde etkileyebilmektedir. 

Turizm sektöründe karar vericiler otellerinin iyi bir üne sahip olup potansiyel müĢterileri 

kazanabilmeleri için müĢterilerinin memnuniyetini kazanmak durumundadırlar. Aldıkları 

hizmetten memnun kalan müĢterilerin pozitif online değerlendirmeleri sonucunda 

iĢletmelerin ünü artar ve potansiyel müĢteriler olumlu yönde etkilenir. Kültürel 

farklılıkları göz önünde bulundurarak verdikleri hizmetlerde fark yaratan otel iĢletmeleri 

her kültürden müĢterisini memnun edebilir ve potansiyel müĢteriler için iyi bir üne sahip 

olabilir. 

Bu kapsamda, çalıĢmanın temel amacı kültürel farklılıkların memnuniyet algısına 

etkisini bulmak olarak belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada Antalya‘da bulunan bir otele ait 5 farklı 

kültürden yapılmıĢ online yorumlar analiz edilmiĢtir. Sonuç olarak turizm sektöründe 

kültürel farklılıkların memnuniyet algısı üzerindeki etkileri ortaya çıkarılmıĢtır.   

ÇalıĢma amacına göre araĢtırmalar kapsamında nicel araĢtırma olarak 

değerlendirilmektedir.  Kapsadığı süre bakımından anlık bir çalıĢmadır ve o anki durumu 

ortaya koymaktadır. Bu doğrultuda çalıĢma metin madenciliği yöntemi ile içerik analizi 

yapılarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  
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In this context, the main aim of the study was to find the effect of cultural differences on the 

perception of satisfaction.   

In this study, online reviews of 5 different cultures belonging to a hotel in Antalya were 

analyzed.  As a result, the effects of cultural differences on satisfaction perception in tourism 
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carried out by content analysis with text mining method. 
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GĠRĠġ 

Ġnsanlar günümüzde birçok farklı alanda hem özel hayatları hem de iĢleriyle ilgili her an 

bir satın alma süreciyle karĢı karĢıya kalabilmektedir. Tüketiciler, satın alma süreçlerini 

kolaylaĢtırmak ve ekonomik zarara uğramamak için, satın alma süreci boyunca bilgi 

ararken ve buldukları alternatifler arasından seçim yaparken, diğer insanların 

görüĢlerine baĢvurmaktadır. Ġnsanlar arasında satın alma süreçlerini kolaylaĢtıracak 

bilgi aktarımının önemli olarak algılanması neticesinde, ağızdan ağıza iletiĢimin satın 

alma süreçlerine etkisi birçok kez araĢtırılmıĢtır. ĠletiĢim teknolojilerinin geliĢmesi, 

internet kullanımının yaygınlaĢması ve çevrimiçi bilgi aktarımının kolay hale 

gelmesiyle birlikte ağızdan ağıza iletiĢim(Word of mouth – WOM) elektronik ortama 

taĢınmıĢ ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim(electronic Word of mouth – eWOM) adını 

almıĢtır. Bu çalıĢma boyunca ağızdan ağıza iletiĢimin yerine Ġngilizce kısaltması olan 

WOM, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim yerine ise eWOM kullanılacaktır. 

eWOM internet üzerinden yaygın olarak paylaĢılan, bir ürün, Ģirket veya medya kiĢiliği 

hakkında yapılan, olumlu veya olumsuz ifadeler olarak tanımlanır. (Chen & Rodgers, 

2013: 34‐ 44). Ġnternet üzerinden paylaĢılan bu ifadelerin (çevrimiçi tüketici yorumları) 

literatürde eWOM ile aynı anlama gelecek Ģekilde kullanıldığı görülmektedir. eWOM, 

tüketicilerin turizm ve konaklama sektörü gibi deneyimsel ürün veya hizmetler 

hakkında öznel değerlendirmelere ulaĢabilmeleri için önemli bir kaynak olarak 

gösterilmektedir(Lee, Park, & Han, 2008: 341–352). 

Ġnternet kullanımının yaĢamın her alanında yer almasıyla birlikte internet kaynakları 

tüketiciler tarafından birçok konuda bilgi edinmek amacıyla kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 

Çevrimiçi tüketici yorumlarının seyahat etmek isteyen tüketiciler tarafından bilgi 

edinmek amacıyla sıkça kullanıldığı görülmektedir. Turizm sektörünü de doğrudan 

etkileyen internet, sektörde tüketiciler tarafından satın alma öncesinde ürünler ve 

hizmetler ile ilgili bilgi edinme, rezervasyon, satın alma ve satın alma sonrasında da 

ürünler veya hizmetler hakkında görüĢ ve deneyimlerini paylaĢma amacıyla 

kullanılmaktadır. Turizm ürün ve hizmetlerinin deneyimsel olmasından dolayı 

tüketiciler ekonomik zarara uğramamak, risklerden kaçınmak ve alternatifleri 

belirlemek amacıyla bilgi arayıĢına girmekte ve eWOM‘a sıkça baĢvurmaktadırlar. 
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AraĢtırmanın Amacı 

ÇalıĢmanın temel amacı kültürel farklılıkların memnuniyet algısı üzerine etkisini 

belirlemektir. Örnek olarak farklı kültürleri buluĢturması ve uluslararası bir yapıya sahip 

olması nedeniyle turizm sektörü seçilmiĢtir. Bu bağlamda online otel yorumu web 

sitelerin birinde Antalya bölgesinde bir otele farklı milliyetlerden farklı dillerde yapılan 

yorumlar analiz edilerek kültürel farklılıkların memnuniyet algısı üzerine etkisi 

incelenecektir. 

Turizm sektöründe verilen hizmetlere yönelik memnuniyet algısının kültürden kültüre 

değiĢmesi kaçınılmazdır. Bu nedenle turizm sektöründeki karar vericiler verdikleri 

hizmetlerde kaliteyi ve memnuniyet oranını artırmak adına farklı kültürlerin farklı 

kriterleri olabileceğini ve farklı kültürlere ait bu kriterlerin neler olduğunu iyi bir Ģekilde 

bilmesi ve analiz etmesi gerekir. Turizm sektöründe karar vericiler farklı kültürdeki 

müĢterilerin memnuniyet algılarını ortaya çıkarıp verdikleri hizmetlerde kültürel 

farklılığı göz önünde bulundurarak hem müĢteriler hem de potansiyel müĢteriler 

arasında iyi bir üne sahip olabilirler.  

O halde bu çalıĢmanın temel problemi:  

―Kültürel farklılıkların memnuniyet algısı üzerinde etkisi var mıdır?‖ olarak 

belirlenmiĢtir. Bu soruya cevap vermek adına araĢtırmanın alt soruları ise Ģunlardır: 

1- Otele online yorum yapan farklı kültürdeki müĢteriler memnuniyetlerini veya 

memnuniyetsizliklerini en çok hangi kelimelerle ifade etmiĢlerdir? 

2- Kültürel anlamda memnuniyete veya memnuniyetsizliğe sebep olan hizmetler 

nelerdir?  

3- Yorumlarda farklı dillere yönelik en çok ön plana çıkan kelime grupları 

nelerdir? 

4- Farklı kültürlerdeki müĢterilerin yorumlarında kullandıkları kelime grupları 

arasında herhangi bir benzerlik veya farklılık var mıdır? 

5- Hangi kültürdeki müĢteriler memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini 

detaylı bir Ģekilde belirtmektedir? 

6- Otelde bulunan hizmetler çocuklarıyla tatil yapan aileleri memnun etmiĢ midir? 
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AraĢtırmanın Önemi 

Tüketiciler kullandıkları ürün veya hizmetler hakkında online platformlarda sıkça görüĢ 

bildirmektedir. Bildirdikleri görüĢlerde faydalandıkları ürün veya hizmetler hakkındaki 

deneyimleri aktararak hem ürün veya hizmet sahibine hem de potansiyel müĢterilere 

fikir vermektedirler. Tüketiciler tarafından online platformlarda oluĢturulan eWOM 

pozitif, negatif veya ılımlı olabilmektedir. Genel olarak kullandıkları ürün ya da hizmet 

hakkında olumlu görüĢlere sahip olan tüketiciler pozitif eWOM oluĢturabilirken, 

memnuniyet duymayan tüketiciler ise negatif eWOM oluĢturabilmektedir.  

Turizmle eWOM iliĢkisini ele alan Türkçe çalıĢma sayısı çok azdır. Literatür taraması 

yapıldığında konuya iliĢkin çalıĢmaların kısıtlı sayıda olduğu görülmüĢtür (Eröz ve 

Doğdubay, 2012). eWOM konusunda yurtdıĢında yapılmıĢ çalıĢma sayısı fazla olsa da 

ağırlama ile ilgili endüstrilerdeki eWOM‘un etkisine rağmen bu alanda az sayıda 

araĢtırma yapıldığı (Jeong ve Jang, 2011: 357) görülmüĢtür. Bu endüstrilerdeki sanal 

tüketici yorumlarının ve yıldız derecelendirmelerinin etkisinin hala tam olarak 

bilinmediği (Ye ve diğerleri, 2011: 635) Ģeklindeki açıklamalar çeĢitli kaynaklarda da 

belirtilmektedir. 

Online platformlarda yapılan yorumlar, yorumun sembolik bir karĢılığı olan yıldız 

derecelendirme ile desteklenmektedir. Yapılan yorumun pozitif veya negatif olmasına 

göre kullanıcı çoğunlukla o yorumu yansıtacak Ģekilde 1 ile 5 yıldız arasında bir 

derecelendirmeye gitmektedir. Genel olarak pozitif eWOM 5-4 yıldız ile 

derecelendirilirken negatif eWOM 1-2 yıldız ile derecelendirilmektedir. Ilımlı görüĢler 

ise 3 yıldız ile derecelendirilebilmektedir.  

Hem eWOM hemde eWOM‘un sembolik karĢılığı olan yıldız derecelendirmeler 

tüketicilerin memnuniyetini veya memnuniyetsizliğini yansıtan birer gösterge olarak 

kabul edilebilirler. Ürün veya hizmetten memnun kalan tüketiciler pozitif eWOM 

oluĢturup yüksek yıldız derecelendirmesi verirken memnun kalmayan tüketiciler ise 

negatif eWOM oluĢturup düĢük yıldız derecelendirmelerine yönelmektedirler.  

Kültür farklılıklarını tespit etmek için yapılan araĢtırmada milliyetin ana değerlendirme 

kriteri olarak kabul edildiği görülmektedir. Literatürde bu konuda farklı düĢünceler 
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bulunmasına rağmen, genel uygulama milliyetin kültür farklılıklarını yansıtan bir kriter 

olduğu yönündedir (Kang ve Moscardo, 2006). 

Birçok farklı kültürün ortak buluĢma noktası olan turizm sektöründe otel iĢletmecileri 

müĢterilerinin memnuniyetini analiz etmek, artırmak ve potansiyel müĢterilerine marka 

algılarını olumlu yansıtmak adına online otel yorumu platformlarındaki eWOM‘ları ve 

yıldız derecelendirmeleri kullanabilmektedir.  

Bu çalıĢma turizm sektöründe kültürel farklılıklara göre müĢteri memnuniyetinin veya 

memnuniyetsizliğinin eWOM ve yıldız derecelendirmeleri üzerinden analiz edilmesi 

konusunda ön plana çıkmaktadır. 

AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu çalıĢma amacına göre araĢtırmalar kapsamında nicel araĢtırma olarak 

değerlendirilmektedir.  Kapsadığı süre bakımından anlık bir çalıĢmadır ve o anki 

durumu ortaya koymaktadır. Bu bağlamda çalıĢma metin madenciliği yöntemi ile içerik 

analizi yapılarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

AraĢtırmanın evrenini turizm sektöründeki online tüketici yorumları oluĢturmaktadır. 

Ancak bu sektörde yapılan tüm online tüketici yorumlarına ulaĢmanın imkansız 

olmasından dolayı çalıĢmanın örneklemi online otel yorumu sitelerinin en 

büyüklerinden birinde Antalya bölgesinde yer alan bir otele farklı ülkelerden yapılmıĢ 

yorumlar olarak belirlenmiĢtir. Oteli seçerken 5 farklı dilde ve her birine ait en az 200 

yorum almıĢ olma durumu göz önünde bulundurulmuĢtur.  

Seçilen otelin sayfasından el ile alınan yorumlar 5 farklı dilden her biri 200‘er adet 

olmak üzere toplamda 1000 adettir. Bu yorumlar sitenin kendi özelliği olan ve her 

yorumun altında bulunan Google çeviri ile Ġngilizceye çevrilerek alınmıĢtır. Yorumlar 

içerik analizi yöntemi ile analiz edilerek, farklı kültürdeki müĢterilerin otelde neleri 

memnuniyet kriteri olarak baz aldıkları ortaya çıkarılmıĢ ve bu kriterler arasındaki 

iliĢkiler incelenmiĢtir.   

Web sitesinden alınan yorumlar yapılandırılmıĢ bir Ģekilde bir Word dosyasına 

dikkatlice aktarılmıĢtır. Sonrasında metin setinin bulunduğu Word dosyası bir metin 

madenciliği yazılımı olan WordStat 8.0.15 programına aktarılarak çeĢitli analizler 
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yapılmıĢtır. Sözcük frekansı analizi, sözcük grubu frekansı analizi gibi analizler 

yapılmıĢ ve bu analizler, dillere ve yıldız derecelendirmelere göre grafiklendirme 

teknikleri kullanılarak elde edilen veriler anlamlandırılmaya çalıĢılmıĢtır.  

  



6 

 

1. BÖLÜM: AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM (WOM) VE 

ELEKTRONĠK AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM (eWOM) 

ÇalıĢmanın 1. bölümünde ağızdan ağıza iletiĢim hakkında genel bilgiler verilmekte, 

ağızdan ağıza iletiĢimden elektronik ağızdan ağıza iletiĢime geçiĢten bahsedilmektedir. 

Öncelikle eWOM‘un kaynağı olan WOM kavramının tanımı, kavramın geliĢmesi ve 

önemi belirtilecek ve internet kullanımının yaygınlaĢmasıyla elektronik ortama 

aktarılmasıyla elektronik ağızdan ağıza iletiĢim adını alan eWOM ve eWOM‘un 

sembolik karĢılığı olan yıldız derecelendirme anlatılacaktır. Devamında ise eWOM‘un 

tüketici memnuniyeti ile olan iliĢkisi incelenecektir. 

1.1.Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (WOM)  

WOM (Word of Mouth)‘un insanların günlük olarak sıkça kullandığı bir iletiĢim Ģekli 

olduğu bilinmektedir(Akar, 2009: 114). Tüketiciler satın alma sürecinde ürün 

özelliklerine ve çeĢitli bilgi kaynaklarından gelen önerilere ulaĢmak isterler. Genellikle 

WOM veya eWOM aracılığıyla verilen tavsiyeler doğrultusunda satın alma kararları 

alırlar (Lee, Park, & Han, 2008: 341–352). WOM, ticari olmayan bağlamlarda ―iki veya 

daha fazla tüketici arasında yüz yüze (veya kiĢiden kiĢiye) sözlü iletiĢim‖ olarak 

tanımlanmaktadır. Aile üyelerinden, akrabalardan veya arkadaĢlardan gelen ürün 

incelemeleri ve kullanım deneyimleri WOM olarak kabul edilir(Nakayama ,Wan & 

Sutcliffe, 2010: 2). Bir diğer kaynakta WOM, alıcıları ürüne, markaya veya hizmete 

yönlendirmek veya uzak tutmak için tüketicilerin belirli bir ürün, marka veya hizmet 

hakkındaki bilgileri ve fikirlerini paylaĢmalarını sağlayan bir süreç olarak 

tanımlanmaktadır(Jeong & Jang, 2011: 356–366; akt. Hawkins vd., 2004; Arndt, 1967). 

Literatürde ilgili ilk çalıĢmalarda da WOM‘un, insanlar arasında, ürünler veya Ģirketler 

hakkındaki yüz yüze iletiĢim olarak tanımlandığı görülmektedir (Fagence, 2003: 3; akt. 

Arndt 1967; Carl 2006). Yarım asır önceden Arndt (1967)‘ın yaptığı WOM tanımının 

günümüzdekilerle neredeyse aynı olması, tanımlamalarda köklü değiĢiklikler 

yapılmadığını ve bu terimin araĢtırmacıların ve akademisyenlerin zihinlerine yerleĢtiğini 

göstermektedir. WOM ‗a yönelik yapılmıĢ daha birçok tanım denemesi bulunmaktadır. 

Bunlardan bazıları aĢağıda belirtilmektedir: 
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- Bir alıcı ve bir gönderici arasında oluĢan, alıcının ticari olarak algılamadığı 

kiĢisel bir iletiĢim türüne ağızdan ağıza iletiĢim denir (Alexander, 2006: 9). 

- Bireylerin satın alma eylemi sonrasında sahip oldukları bilgileri ve/veya 

deneyimleri diğerlerine aktarması WOM olarak tanımlanmaktadır (Özer, 

2009: 48). 

- Bilginin bir kiĢiden baĢka bir kiĢiye, yüz yüze olarak aktarılma süreci 

ağızdan ağıza iletiĢim olarak ifade edilmektedir (Sun vd., 2006: 1106). 

- WOM kiĢilerin bir marka, ürün veya hizmetlerin kullanıcılarıyla bilgi ve 

düĢünce paylaĢımı sürecidir. (Jalilvand vd., 2011: 42). 

- BaĢka bir çalıĢmada ise WOM bir nesne hakkındaki herhangi bir bilginin, bir 

kiĢiden baĢka bir kiĢiye, insanlar ya da diğer iletiĢim aracıları vesilesiyle 

aktarılması olarak tanımlanmaktadır (Atılgan Ġnan, 2012: 192) 

- Tüketiciler arasında geçen herhangi bir ürün hakkındaki tüm paylaĢımlardır 

(Heyne, 2009: 19). 

- Bireyler arasında oluĢan, ticari amacı gütmeyen bir gönderici ve alıcı 

arasında geçen; bir marka, ürün, kurum ya da hizmet hakkındaki bilgi 

alıĢveriĢine yönelik resmi olmayan bir iletiĢim türüdür ( Lam ve Mizerski, 

2005: 217). 

- Gerçek kiĢiler arasındaki düĢünce, bilgi ve görüĢ aktarımıdır (Tong ve 

Xuecheng, 2010: 249). 

Görüldüğü üzere WOM kavramı için yapılan tanım denemelerinin çoğu paralel 

doğrultudadır. Tanımlar incelendiğinde içinde ‗yüz yüze‘ ve ‗gerçek kiĢiler‘ ifadeleri 

bulunmaktadır. Bu ifadelerin uygunluğu hakkında sıkıntılar olabileceği 

düĢünülmektedir. WOM‘un yüz yüze olma gerekliliği yoktur. Yüz yüze olmadan da 

ağızdan ağıza iletiĢim kurulabilir. Örneğin telefonda, bilgisayar baĢında veya 

televizyonda da WOM olabilmektedir. KiĢilerden tavsiye alabilmek adına bir araya 

gelinmesine gerek yoktur.  Bir diğer ifade olan ‗gerçek kiĢiler‘ de WOM‘un gayri resmi 

bir iletiĢim türü olmasından dolayı tüzel kiĢiler arasında oluĢamaması sebebiyle uygun 

bir ifade olarak görülmemektedir. Bu doğrultuda tanımlar derlenecek olursa WOM 

insanlar arasında, herhangi bir ticari faaliyet gütmeksizin, bir ürün veya hizmet 

hakkındaki görüĢlerin paylaĢılması süreci olarak ifade edilebilir.  
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 WOM oluĢma Ģekli itibari ile zaman içerisinde, özellikle internet kullanımının artması 

ve online platformlara (forumlar, sosyal medya, alıĢveriĢ siteleri vb.) eriĢimin 

kolaylaĢmasıyla, değiĢikliğe uğramıĢ ve online platformlarda kurulan WOM‘a 

elektronik ağızdan ağıza pazarlama (eWOM) denmiĢtir. Ayrıca insanlar WOM‘da 

herhangi bir ticari kaygı gütmedikleri için, belirttikleri görüĢler diğer insanlar tarafından 

güvenilir olarak algılanmaktadır.  

1.2.WOM’un Turizm Sektöründeki Önemi 

WOM, turizmin ve konaklamanın doğası gereği deneyimsel ürün ve hizmetler olması 

sebebiyle turistlerin ve gezginlerin satın alma davranıĢlarını etkiler. Pozitif WOM satın 

alma ihtimalini artırırken negatif WOM ise aksi etki yaratmaktadır. (Ladhari & 

Michaud, 2015: 36–45; akt. Litvin vd., 2008; Luo and Zhong, 2015; Park and Nicolau, 

2015).  WOM turist sadakatini ölçmede önemli bir boyuttur (Harrigan vd., 2017: 597-

600). WOM'un ürün veya hizmetleri tanıtmanın etkili bir yolu olduğu belirtilmektedir 

(Hultman vd., 2015: 2228). WOM turistlerin sadakat unsuru olarak görülmektedir. 

MüĢteriler ürünü veya hizmeti baĢkalarına tavsiye etmek isterse, onlara sadık oldukları 

anlamına gelir. Dolayısıyla WOM, turizmde hizmet kalitesi memnuniyetinin bir 

göstergesidir (Banyte ve Dovaliene, 2014: 484-489). 

1.3.Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (eWOM)  

Ġnterneti geliĢmesi ve kullanımının artması WOM iletiĢim Ģeklini etkilemiĢtir. WOM 

internet ortamına taĢınmıĢ, insanlar artık online ortamda da farklı görüĢlerden 

faydalanmaya baĢlamıĢtır. Online ortamda oluĢan WOM‘a eWOM, internet WOM, 

Word of Modem (modem yoluyla ağızdan ağıza iletiĢim), Word of Mause (mause 

yoluyla ağızdan ağıza iletiĢim) veya internet iletiĢimi denmeye baĢlanmıĢtır. ÇalıĢmada 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin Ġngilizce kısaltması olarak eWOM kullanılacaktır. 

WOM‘da olduğu gibi eWOM‘da da insanlar satın alma süreçlerini kolaylaĢtırmak için 

çeĢitli bilgi kaynaklarına baĢvururlar. Ġnternetin geliĢimi tüketicileri offline görüĢler 

yerine ulaĢması daha kolay olan sanal kaynaklara yöneltmektedir. Ġnsanların bu 

yönelimi eWOM‘u WOM‘dan daha etkili kılmaya baĢlamıĢtır. Online ortamda 

paylaĢılmıĢ olan görüĢler eWOM‘da bu bilgi kanallarının temelini oluĢturmaktadır.  

Online tüketici yorumları genelde ürün veya hizmet sağlayıcısı ile aynı tarzda ürün 

bilgisi sunar. Ancak online tüketici yorumları, yorumu yapan kiĢiler tarafından ticari 
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kaygılar güdülmeden yazıldığı için, satıcının sağladığı bilgiye göre daha güvenilir 

olarak algılanırlar (Lee, Park ve Han, 2008: 342). eWOM; bir mal veya hizmetin 

kullanımı, özellikleri veya satıcıları ile ilgili Ġnternet tabanlı teknoloji yoluyla 

tüketicilere yönelik tüm gayri resmi iletiĢimler olarak tanımlanabilir (Litvin, Goldsmith 

ve Pan, 2005: 9).  Online olarak bilgi paylaĢımında bulunan insanlar genellikle belirli 

bir ürün veya hizmet deneyimine sahip müĢterilerdir. Diğerleri, ürün hakkında daha 

fazla bilgi edinmek isteyen potansiyel müĢterilerdir (Yee, 2006: 11). WOM üzerine 

olduğu gibi eWOM üzerine de birçok tanım yapılmıĢtır. Bu tanımlardan bazıları 

aĢağıdaki gibidir: 

- Ürünler veya iĢletmeler hakkında mevcut, potansiyel ya da eski müĢteriler 

tarafından yapılan ve internet aracılığıyla birçok insana ulaĢabilen her türlü 

olumlu ya da olumsuz görüĢlerdir (Pursiainen, 2010: 23). 

- Ġnternet platformlarında oluĢan tüketiciden tüketiciye bilgi alıĢveriĢidir 

(Gruen ve diğerleri, 2006: 450). 

- eWOM belirli bir ürün ve hizmetin nitelikleri ya da kullanımıyla ilgili olarak 

tüketiciler arasında internet tabanlı teknoloji ile gerçekleĢtirilen resmi 

olmayan bütün iletiĢimlerdir (Jeong ve Jang, 2011: 357). 

- Tüketicilerin ürünler ve hizmetlerle ilgili online yorum yazmalarıdır (Zhu ve 

Lai, 2009: 120). 

- Ġnternette tüketici iletiĢimidir (Heyne, 2009:19). 

- eWOM, potansiyel, gerçek veya eski müĢteriler tarafından, Ġnternet 

üzerinden çok sayıda kiĢiye ve kuruma sunulan bir ürün veya Ģirket hakkında 

yapılan olumlu veya olumsuz beyanlardır (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84) 

- Tüketicilerin, iĢletmelerin ürünleri ve hizmetleri hakkında olumlu veya 

olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortamında diğer tüketicilere 

aktarmalarıdır (Avcılar, 2005: 343). 

- Ürünler ya da hizmetlerle alakalı internet tabanlı teknolojideki iletiĢimdir 

(Lo ve Lin, 2011: 112). 

Yapılan tanımlarda genel itibariyle eWOM‘un konusu olarak ürün veya hizmete,  

tarafları olarak mevcut, potansiyel veya eski müĢterilere, eWOM‘un Ģekil olarak gayrı 

resmi ve yazılı olmasına, amacının görüĢ bildirme ve bilgi paylaĢımı olmasına ve 
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eWOM ortamının internet olduğuna değinilmektedir. ĠletiĢim Ģeklinin yalnızca yazılı 

olduğuna değinilmesi yapılan tanımlamalarda eksikliğe sebep olmaktadır. Ġnternet 

platformlarının sağladığı desteğe göre eWOM, yalnızca yazılı olmaktan öte görsel 

kaynaklarla da desteklenebilir. ÇeĢitli resimler videolar veya fotoğraflarla yorum 

yapmaya imkan tanıyan birçok internet platformu vardır (tripadvisor.com, booking.com, 

forum.shiftdelete.net vb).  

eWOM‘un oluĢması için gerekli olan kriterler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Phels vd., 2004; 

akt. Okutan, 2007: 57);  

- Ġnternet sosyal ağı: Fikir liderlerinin daha çok insanla etkileĢim halinde olması 

gibi internet sosyal bağlantıları çok olan insanlar eWOM‘a daha fazla yatkındır.  

- Yenilikçilik: Fikir liderlerinde olduğu gibi internet ortamında da yeniliğe açık ve 

hızlı bir Ģekilde uyum sağlayan kiĢiler daha fazla eWOM etkileĢiminde 

bulunurlar.  

- Ġnternet kullanımı: Ġnternette yer alan etkileĢim mecralarını daha çok kullananlar 

eWOM ortamlarında daha çok bulunurlar dolayısıyla etkileme ve etkilenme 

ihtimali artar. Örneğin sohbet odaları, forumlar, e-postalar.  

- Ġlgi: geleneksel ağızdan ağıza iletiĢimde olduğu gibi internette de insanları 

birleĢtiren ilgi alanları olabilir. Yani belirli bir konuda süregelen ilgi veya sadece 

satın alma ilgisi bu konuda internetteki kaynaklarla iletiĢme geçme isteği 

doğurabilir.  

1.4.WOM ve eWOM Arasındaki Farklılıklar 

Geleneksel ağızdan ağıza iletiĢim ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim arasında internet 

teknolojisinden kaynaklanan bazı farklılıklar bulunmaktadır. AĢağıdaki tabloda bu 

farklılıklara yer verilmektedir. 
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Tablo 1.  

WOM ve eWOM Kavramlarının KarĢılaĢtırılması 

WOM eWOM 

- Sözlü veya yazılı 

- KiĢiler arası 

- Zamana ve mekana dayalı, anlık 

 

- Doğrudan konuĢma 

 

- Sınırlı kaynak 

- UlaĢması zaman alıcı 

- DüĢük eriĢilebilirlik 

- Yüksek Maliyet 

- DüĢük Kalıcılık 

- Online  

- Kitlesel 

- Zamandan ve mekandan bağımsız 

olarak ulaĢılabilir 

- Anonimlik ve eĢ zamanlı olmayan 

konuĢma 

- Sınırsız kaynak 

- Hızlı ulaĢılabilir 

- Yüksek EriĢilebilirlik 

- DüĢük Maliyet 

- Yüksek Kalıcılık 

Kaynak: Chu, S. C., & Kim, Y. (2011). Determinants of consumer engagement in 

electronic word-of-mouth (eWOM) in social networking sites. International journal of 

Advertising, 30(1), s: 47-75. 

Genellikle kiĢisel, özel ve zamana ve mekana dayalı olması WOM‘un doğrudan 

gözlenmesini ve analiz edilmesini zorlaĢtırmaktadır. Ancak eWOM‘da yüksek 

ulaĢılabilirliğin, düĢük maliyetin, yüksek kalıcılığın ve zamandan ve mekandan 

bağımsız olunmasının doğrudan gözleme olanak tanıması, WOM‘a göre daha kolay bir 

Ģekilde analiz edilebilmesini sağlamaktadır. ĠĢletmeler bu analizlerden faydalanarak 

kendileri veya ürün ve hizmetleri hakkında tüketicilerin düĢüncelerini öğrenme fırsatı 

yakalamaktadır (Jalilvand vd., 2010: 43).  

1.5. eWOM Kanalları  

En temel eWOM kanalları arasında bloglar, online topluluklar, sosyal ağlar ve online 

tüketici yorumları gösterilebilir. Bu kanallar ticari iĢletmelerle müĢterilerin birçok farklı 

yoldan iletiĢim kurmasına imkan tanır (Ho ve Chien, 2010: 395). Böylelikle tüketiciler, 

iĢletmelerin ürünleri ve hizmetleri ile ilgili fiyat ve kalite bilgilerine kolaylıkla 

ulaĢabilmekte ve karĢılaĢtırma yapabilmektedirler (Rabjohn vd., 2008: 1). 
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1.5.1.  Bloglar  

Web 2.0‘ın ortaya çıkması bilgi ve düĢüncelerin internet ortamında paylaĢımını daha 

kolay hale getirmiĢtir. Blog yazma olgusunun ortaya çıkması da internet kullanıcılarına 

online ortamda iletiĢim kurmanın bir baĢka yolunu açmıĢtır. Bloglar genellikle tek bir 

sayfada ters kronolojik sırayla listelenen tarihli girdilerden oluĢan web siteleri olarak 

kabul edilir(Murray ve Hourigan, 2008: 83). Blog yazarları bloglarında hayatın olağan 

akıĢına ait durumları, nefret söylemlerini, güzellemelerini, günlüklerini ya da ürün veya 

hizmet incelemelerini yazılı ve görsel olarak paylaĢabilmektedir. Bu durum blogların 

eWOM‘un önemli kanalları içerisinde yer almasını sağlamaktadır.  

1.5.2. Online Topluluklar 

Online topluluklar insani hislerle yeterli sayıda insanın sanal alanda kiĢisel iliĢki 

ağlarını biçimlendirmek için, herkese açık konuĢmaları yeterli uzunlukta sürdürdüğü 

zaman, nette ortaya çıkan sosyal toplanma yerleri olarak tanımlanmaktadır (Akar, 2010: 

108). Online topluluk kavramı üzerinde anlaĢılmıĢ tek özel bir tanım olmamakla birlikte 

online topluluklar (Schweizer vd., 2008: 353); 

- BaĢkalarıyla tanıĢan ve etkileĢime giren, 

- Belirli bir ilgiyle bağlı, 

- Ġnternet teknolojisinin sunduğu teknik bir ortam vesilesiyle bir araya gelen, 

- Ġçinde bulunduğu gruba aidiyetlik hissi olan ya da sosyal iliĢkiler kurabilen 

insanlar topluluğu olarak tanımlanabilir. 

Online topluluklar birbiriyle online etkileĢim kuran insan gruplarıdır. Sanal topluluk, 

katılımcılar arasında ortak bir ilginin paylaĢıldığı, biçimlendirilmiĢ ve dinamik iliĢkiler 

ağına dayanan, özelleĢtirilmiĢ, coğrafi olarak dağınık bir topluluktur (Akar, 2010: 109).  

Sanal topluluklar bilgi paylaĢımı için bir araç olsa da asıl amaçları insanları bir araya 

getirmektir. Ġnsanlar için diğerleriyle birlikte eĢ zamanlı/zamansız ve isterlerse de 

kimliksiz bilgi ve görüĢ paylaĢabilecekleri ortak bir ortam sağlar. 

Online toplulukların dört temel niteliği vardır (Siau vd., 2010: 278): 

- Ġçeriğin online olması 

- HiyerarĢik olmayan yapı 

- Anonim üyeler 
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- EĢ zamanlı olmayan iletiĢim Ģekli 

Online topluluklarda insanların gerek anonim olabilmesi gerekse her an çevrimiçi 

olamaması sebebiyle birbirleriyle olan tanıĢıklığının, aile, akraba ya da yakın arkadaĢ 

gibi geleneksel referans gruplarındaki kadar olamayacağından WOM için geleneksel 

referans kaynağı olarak sayılmayabilir.  

Online toplulukların farklı türleri Ģu Ģekilde sıralanabilir(Akar, 2010: 110); 

- Açık ve kapalı online topluluklar 

- Konulu topluluklar 

- Sosyal ağlar 

Açık online topluluklar herkesin üye olabileceği, katılım sağlayabileceği topluluklar 

olarak bilinir. Kapalı online topluluklar ise üye katılımının sınırlı olduğu, sadece belirli 

kriterlere sahip üyelerin katılabileceği gruplardır. Örneğin ESN topluluğu sadece 

erasmus öğrencileri içindir. Bu topluluklara katılım bazen sadece davetiye yoluyla 

sağlanabilmektedir.  

1.5.3.  Sosyal Ağlar 

Sosyal ağlar bilgisayar ağlarının online ortamda insanları veya organizasyonları 

birbirine bağlaması olarak tanımlanabilir. Tıpkı kabloların bilgisayarları birbirine 

bağlaması gibi sosyal ağlar da insanları arkadaĢlık, iĢ veya bilgi alıĢveriĢi amacıyla 

birbirine bağlar. Ġnsanların bilgi paylaĢtıkları, görüĢ bildirdikleri internet ortamına 

sosyal ağ denir (Clemons, 2009: 46). Ġnternet tabanlı sosyal ağlar, insanların iliĢkiler 

kurabildiği ve diğer insanlarla internet üzerinde kaynakları paylaĢabildiği online 

topluluklardır (Carminati vd., 2006: 1734). Sosyal ağlar günümüzde 2,62 milyar insanın 

kullandığı internet tabanlı sosyal topluluklardır 

(https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-

users/). Örneğin Facebook, Twitter, Ġnstagram, Whatsapp gibi.  

Sosyal ağlarda paylaĢılan görüĢler ve bilgiler tüketicilerin satın alma kararlarını olumlu 

ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Sosyal ağlarda insanlar, kiĢiler, kurumlar, ürünler 

veya hizmetler hakkındaki bilgi ve görüĢlerini direk mesaj yoluyla, durum 

güncellemeleriyle, fotoğraf ve video paylaĢımlarıyla veya online yorum yaparak diğer 
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insanlara aktarabilmektedir.  Satın alma kararlarında tüketiciler, diğer insanların, belirli 

ürün ve hizmetler hakkında önceden edindiği ve online yorumlar aracılığıyla paylaĢtığı 

deneyim ve bilgilerine baĢvururlar. Online yorumların satın alma süreçlerini etkilediği 

bilinmektedir (Bahar, 2015: 67).  

1.5.4. Online Tüketici Yorumları 

Online tüketici yorumları, tüketicilerin satın alma kararlarında en yararlı ve etkili 

bilgilerden biri haline gelmiĢtir. ÇeĢitli online platformlar (örneğin; sosyal ticaret, e-

ticaret, online topluluklar), tüketicilerin, insanlar, ürünler, hizmetler ve markalarla ilgili 

deneyimlerini, fikirlerini ve geri bildirimlerini, online incelemeler, puanlamalar ve 

sıralama puanları biçiminde paylaĢmalarını kolaylaĢtırmaktadır. Online tüketici 

yorumları, bir ürünün, bir hizmetin, bir kiĢinin veya eski müĢterilerin tüketici 

yorumlarına ev sahipliği yapan web sitelerinde yayınlanan bir markanın olumlu, tarafsız 

veya olumsuz bir değerlendirmesi olarak tanımlanabilir (Filieri vd., 2018: 2).  

Bir ürün hakkında tüketiciler tarafından yapılan olumlu ya da olumsuz bilgilendirmeleri 

içeren ve bir eWOM kanalı olan online yorumların amacı potansiyel müĢterileri ürünün 

güçlü ve zayıf yönleri hakkında bilgilendirmektir (Pollach, 2006: 2). Tüketiciler online 

yorumları önemli ve değerli bir bilgi kaynağı olarak görmektedirler. Satın alma 

süreçlerinde online yorumlardan faydalandıklarını belirtmektedirler (Yee, 2006: 24). 

 Deneyimlerini ve bilgilerini paylaĢan tüketiciler, okuyucuların satın alma kararları 

almasına yardımcı olur ve ürün incelemeleri üstün kalitede ise belirli bir alanda uzman 

olarak bile kabul edilebilir. Birçok online yorum sitesi tüketicilerin ürün ve hizmetlerin 

kalitesini ve performansını değerlendirmek için yapılan yorumları en yararlı 

değerlendirmeleri iĢaret etmek amacıyla ‗faydalı yorum‘ olarak oylamalarına olanak 

tanımaktadır. Böylelikle online yorum siteleri üstün kaliteli ürün incelemelerini diğer 

tüketicilerin oylarıyla ortaya çıkarabilmektedirler. Bu sitelerde yapılan yorumlar 

kalıcıdır ve herkese açıktır.  
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almaktadır. Farklı satın alma kararlarından önce ve hatta sonra bu siteler tüketiciler 

tarafından bilgi kaynağı olarak kullanılmaktadır (Khammash ve Griffiths, 2011: 83). 

Bir yorum birden fazla tüketiciye farklı zamanlarda ulaĢabilmektedir. Kitlesel bir etkisi 

olan online tüketici yorumları bu sebeplerden dolayı eWOM için giderek önemini 

artıran bir kanal haline gelmektedir.  

1.5.4.1. Online Tüketici Yorumlarının Okunma Sebepleri 

Online yorumlar tüketicilere satın alma kararlarında bilgi, zaman ve diğerlerinin 

deneyimlerinden faydalanma konusunda avantaj sağlamaktadır. Aynı zamanda da kendi 

bilgi ve deneyimlerini paylaĢabilmeleri için fırsat sağlamaktadır.  Ġnsanların online 

yorumları okumak için farklı sebepleri vardır. Bunlardan bazıları aĢağıda 

belirtilmektedir (Khammash, 2008: 81): 

- Riskten kaçınmak 

- AraĢtırma sürelerini kısaltmak 

- Pazardaki yeni ürünlerden haberdar olmak 

- Sosyal konumu belirlemek 

- Güvenilir görüĢlere baĢvurmak 

- Ġnsanları anlamak 

- Uyumsuzluktan kaçınmak 

- Online topluluğa ait olmak 

Tüketicilerin online yorumu okuma sebeplerinin baĢında maddi kayıp yaĢamamak için 

riski azaltmaya çalıĢmak vardır. Tüketiciler aynı zamanda ürün ve hizmetler hakkında 

yaptıkları araĢtırmaların sürelerini kısaltmak için de online yorumlara sık sık 

baĢvururlar. Tüketiciler piyasaya yeni çıkan ürünlerden haberdar olmak veya ürünler ile 

hizmetler hakkında güvenilir görüĢlere ulaĢabilmek için de online yorumları 

okuyabilmektedir.  

1.5.4.2. Online Tüketici Yorumlarının Avantajları  

2900 Alman online platform kullanıcısı üzerine yapılan bir çalıĢma, tüketicilerin online 

yorumları önemli ve değerli bir bilgi kaynağı olarak gördüklerini göstermiĢtir. Online 

yorum bilgilerinin neden ilgi çekici olduğunu açıklamak için eWOM iletiĢim Ģeklinin 

avantajları Ģu Ģekilde sıralanmıĢtır (Yee, 2006: 24, 25, 26):  
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- Yorum sayısının sınırsız olması 

- Yorumlardaki çeĢitlilik ve farklılık 

- Yorumların ulaĢılabilirliği 

- Yorumların gerçek tüketicilere ait olması 

Bir eWOM kaynağı olan online yorumların sayısı çok fazladır ve her geçen gün artmaya 

devam etmektedir. Tüketiciler geleneksel referans ağından ulaĢamadıkları bilgilere 

online yorumlar sayesinde rahatça ulaĢabilmektedir.  

Tüketiciler tarafından oluĢturulan eWOM ortamı mevcut tüketiciler ile potansiyel 

tüketiciler arasında güçlü bir bağ kurmaktadır. Ġnternet kullanıcıları arasındaki bağın 

büyüklüğü eWOM ağının sınırsız olarak geniĢlemesine ve daha fazla tüketici üzerinde 

etkili olmasına neden olmaktadır. Kullanıcılar arası bağın ve etkinin fazla olması 

yorumların çeĢitliliğini ve farklılığını artırmaktadır. Bu durum potansiyel müĢteriler için 

farklı perspektifler kazandırmaktadır.  

UlaĢılabilirlik çok sayıda insan tarafından bir bilgiye kolayca eriĢilebilme derecesidir 

(Yee, 2006: 25). Genellikle 1 yıl veya daha fazla süreyle saklanan online yorumlar 

tüketiciler tarafından hızlı ve kolay bir Ģekilde ulaĢılabilirdir.  

Tüketiciler, eWOM içeriğinin ilk ağızdan tüketici deneyimine dayanarak yazıldığını 

varsayarlar. Ġnsanlar online yorumların müĢteri bakıĢ açısına dayandığına ve ürün 

sahibinin sağladığı pazarlama bilgilerinden daha güvenilir olması gerektiğine inanma 

eğilimindedir. 

1.5.4.3. Online Tüketici Yorumlarının Dezavantajları 

Online yorumların satın alma sürecindeki tüketicilere kararlarını hızlandırmak, risklerini 

azaltmak veya doğru görüĢlere ulaĢmak bakımından faydası olmasına rağmen karmaĢık 

yapısı sebebiyle bazı dezavantajları da bulunmaktadır. Online yorumlarda güvenilirlik 

bakımından sorunlarla karĢılaĢılabilmektedir. 

Online kimlik, bir bireyin online topluluklarda ve / veya web sitelerinde oluĢturduğu 

sosyal kimliği ifade eder (Park ve Nicolau, 2015: 18). Yorumu yapan kiĢilerin kesin 

bilgilerinin olmaması, okuyucunun mesajı algılama Ģeklini önemli ölçüde etkileyebilir. 

(Forman vd., 2008: 297). Yani, kaynak (yorumcular) kimliksizliği (anonimliği), online 



18 

 

ortamdaki sınırlı sosyal ipuçlarından kaynaklanan müĢterilerin belirsizliğini 

artırabilmektedir.  

Ġnsanlar karar verme süreci için bilgi topladıklarında, bir uzmanın sağladığı bilginin 

daha faydalı ve güvenilir olduğuna inandıkları için uzmanların önerilerine yönelme 

eğilimindedirler (Lascu, Bearden ve Rose, 1995: 201-212). Yorumu yapan kiĢilerin 

uzmanlığının bilinmemesi durumunda okuyucular için güven algısı olumsuz 

etkilenebilmektedir.  

Ġtibar, okuyucuların yorumcunun dürüst olduğuna, baĢkaları için endiĢelendiğine ve 

uzun vadede tutarlı olduğuna inanmalarını ifade eder (Park ve Nicolau, 2015: 19). 

Online yorum sitelerinde yorumcunun ününü/itibarını gösteren bir ibare bulunmaması 

durumunda okuyucular tarafından güven algısı olumsuz etkilenebilmektedir. 

Bir ürün veya hizmet hakkında son derece olumlu veya son derece olumsuz görüĢe 

sahip tüketiciler orta seviye görüĢe sahip olan tüketicilere göre bu görüĢlerini daha çok 

paylaĢma eğilimindedirler. Bu tür yorumların orta seviye tüketicilerin yorumlarından 

daha fazla olması durumunda ürünün performansı doğru bir Ģekilde yansıtılmamakta ve 

yorumlar geneli temsil etmemektedir (Yee, 2006: 29).   

eWOM‘un iĢletmeler açısından dezavantajına bakılacak olursa; olumsuz online yorum 

yapan kiĢilerin kimliksiz olması durumunda ürün hakkında karalama mı yapıldığı yoksa 

gerçekten ürüne ait olumsuz bir özelliğin mi paylaĢıldığı net olarak bilinememektedir. 

Bu durum ürün sahibi Ģirket için itibar kaybına yol açabilmektedir.  

Online yorumlar hakkındaki dezavantajların genel itibariyle güven kaynaklı olduğu 

görülmektedir. ġirketler ürünleri veya hizmetleri hakkında yapılan yorumları gözden 

geçirerek dezavantajlarını ortadan kaldırmaya çalıĢıp avantaja çevirmeleri 

gerekmektedir 

1.6.Turizm Sektörü ve eWOM 

Turizm ve konaklama ürünlerinin doğası gereği (deneyimsel, maddi olmayan ve soyut) 

insanların satın almadan önce ürünlerin kalitesini tahmin etmesini zorlaĢtırmaktadır. 

Gezginler aktif olarak karar alma sürecindeki belirsizlik seviyesini azaltmak için detaylı 

ve güvenilir bilgi ararlar. Diğer tüketiciler tarafından yazılan online yorumlar, 
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gezginlerin sofistike bilgi edinmelerine ve dolaylı turizm tüketimine iliĢkin deneyim 

kazanmalarına olanak sağlar (Litvin, Goldsmithb, & Pan, 2008).  

Turizm ve konaklama sektöründe yapılan online yorumlar müĢterilerin memnuniyetini 

veya memnuniyetsizliğini yansıtabilmektedir. MüĢteriler aldıkları hizmet doğrultusunda 

online platformlarda hizmete iliĢkin memnuniyetini veya memnuniyetsizliğini online 

yorum yaparak belirtebilmektedir.  

1.7.Online Yorumların Turizm Sektöründeki Önemi 

Çevrimiçi yorumların yararlarının tanınmasıyla birlikte, turizm uzmanları online 

yorumların üç alandaki etkili olduğunu belirlemiĢlerdir: ürün satıĢları, seyahat kararları 

ve kaynak değerlendirmeleri. Turizm ve ağırlama alanındaki ürün satıĢlarına iliĢkin 

olarak, birçok araĢtırmacı, online yorumların özelliklerini göz önünde bulundurarak 

otellerin ve restoranların pazar payındaki değiĢiklikleri üzerine çalıĢmıĢlardır (Zhang 

vd., 2010a; Xie, Chen ve Wu, 2012; Duverger, 2013).  

Turizm sektöründe otel yöneticilerinin online tüketici yorumlarını dikkate alıp 

geliĢtirmeler yapması halinde müĢteri sayısı ve oda satıĢları arttırılabilmektedir. Yapılan 

bir çalıĢmada, bir otel için oda baĢına yorum sayısının oda baĢına satıĢa karĢılık geldiği 

varsayımına dayanarak, yorumların ve yıldız derecelendirmelerinin sadece otel odası 

satıĢlarında değil aynı zamanda fiyat üzerindeki etkisi de değerlendirmiĢtir. ÇalıĢmanın 

sonucu olarak, otel yıldız derecelendirmelerinin satıĢları etkilememesine karĢın, tüketici 

yorumlarının iyileĢtirilmesinin otel odalarının satıĢını ve fiyatını artırdığı belirlenmiĢtir 

(Öğut ve TaĢ, 2012: 197). BaĢka bir çalıĢmada ise bir otel web sitesindeki tüketici 

yorumları incelenmiĢ ve tüketici yorumlarındaki yüzde 10'luk bir artıĢın online otel 

rezervasyonlarını yüzde beĢten daha fazla artırdığı tespit edilmiĢtir (Ye vd., 2011; 634). 

Bir diğer çalıĢmada da tüketici yorumları ve fiyat primleri arasındaki iliĢki tahmin 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. Konaklama hizmeti veren web sitelerinde yayınlanan ve hizmet 

kalitesini yansıtan online yorumlar, potansiyel tüketicilerin kararlarına güvenmelerine 

yardımcı olmakta olduğu; güvenilirlikteki bu artıĢın ise, turistlerin otel odalarına daha 

yüksek fiyat ödemelerine neden olduğu belirtilmiĢtir (Yacouel ve Fleischer, 2012: 225). 

Önceden yapılan çalıĢmalarda görüldüğü üzere online yorumların turizm sektöründe 

hem tüketiciler için hem de yorumların dikkate alınıp üzerinde düzeltmelere gidilmesi 
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durumunda otel iĢletmeleri için faydaları olduğu bilinmektedir. Bu çalıĢmada farklı 

kültürdeki turizm tüketicilerinin eWOM değerlendirmelerinde memnuniyetleri için 

neleri baz aldığı ortaya çıkarılacak ve otel yöneticilerine farklı kültürdeki turistlerin 

memnuniyetini ve dolayısıyla bağlılığını artırmak için fikir verebilecek sonuçlar ortaya 

konulmaya çalıĢılacaktır. 

1.8.Pozitif ve Negatif Online Yorumlar 

Konaklama ve turizm sektöründe hizmet ve ürünlerin satın alma riskleri yüksektir. Bu 

nedenle tüketiciler için karar verme süreçlerinde referanslar önemlidir (Litvin vd., 2008: 

458). Online yorumlar potansiyel müĢteriler için bir referans niteliği taĢımaktadır. 

Bundan dolayı eWOM potansiyel müĢterilerin algılarında önemli yere sahiptir. 

1.8.1. Pozitif Online Yorumlar 

Tüketiciler, online ve offline ürünleri satın almak için karar verme sürecinde online 

tüketici yorumlarını eWOM kanalı olarak görmektedir. eWOM internet üzerinden çok 

sayıda kiĢiye ve kurumlara sunulan bir ürün veya Ģirket hakkında potansiyel, gerçek 

veya eski müĢteriler tarafından yapılan herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade olarak 

tanımlanmaktadır (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Pozitif online yorumlar ise bir ürün 

veya hizmet hakkındaki tüketici memnuniyetini yansıtan olumlamalar olarak 

tanımlanabilir. Pozitif eWOM‘ların çokluğu potansiyel müĢterilerin ürün hakkında 

olumlu tutuma sahip olmalarını etkileyebilmektedir. Ancak yorumu yapan kiĢinin ve 

yorumun güvenilirliği bu tutumu etkileyebilir. 

Turizm sektöründe online yorumlar otel farkındalığını arttırırken, pozitif online 

yorumlar gezginlerin otele karĢı olumlu tutum geliĢtirmesine neden olabilmektedir. 

Pozitif eWOM turizm sektöründe otellerin rezervasyon sayısını arttırmaktadır. Pozitif 

eWOM ürün baĢarısıyla doğrudan iliĢkilidir ve bir otelin web sayfasının ziyaretçi 

sayısını artırmaktadır (Zhang ve diğerleri, 2010b: 695). Turizm sektöründe, pozitif 

eWOM potansiyel müĢteriler arasındaki otel algısını iyileĢtirmektedir (Ye ve diğerleri, 

2011: 635). Bir ürünle ilgili yorumlar genel olarak olumlu olduğunda, potansiyel 

müĢterilerin, ürünün yorum yapanlara uygun olarak arzu edilir olduğunu düĢünmesi 

muhtemeldir. Ancak insanların öznel yorum yapabileceği, ürünü veya hizmeti aldığı 

anda heyecanını dile getirmek için o anlık hislerini yansıtabileceği pozitif yorumlar 

yapabileceği ve bu tutumlarının ürünü veya hizmeti kullandıktan sonra değiĢebileceği 
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unutulmamalıdır. Ayrıca bir ürün veya hizmet yalnızca pozitif yorumlar almıĢsa bu 

durum potansiyel müĢteriler tarafından Ģüpheli olarak algılanabilir ve o ürün veya 

hizmete olan güveni düĢürebilir (Doh ve Hwang 2009: 197).  

Pozitif online yorumlar ürünü veya hizmeti alan müĢterinin memnuniyetini 

yansıtabileceği için potansiyel müĢteriler kendilerinin de o ürünü veya hizmeti 

aldıklarında memnuniyet duyacakları tutumunu geliĢtirebilirler ve pozitif eWOM‘u 

satın alma süreçlerinde ikna edici bulabilirler. Bu sebeple oteller kendileri hakkında 

yapılan ve memnuniyetin bir göstergesi sayılabilecek pozitif online yorumların oranını 

negatiflere göre doğal yoldan artırmaya yönelik çalıĢmalarını geliĢtirmelidirler.  

1.8.2. Negatif Online Yorumlar 

Negatif eWOM, ürünler veya hizmetlerle ilgili memnuniyetsiz deneyimler hakkında 

bilgi sağlar ve böylece potansiyel müĢterilere olumsuz sonuçlardan kaçınmak için 

fırsatlar sunar (Zhang vd., 2010a: 1337). Negatif tüketici yorumlarının pozitiflere göre 

daha çok dikkat çektiği bilinmektedir, çünkü negatif bilgilerin pozitif bilgiden daha 

tanısal veya bilgilendirici olduğu kabul edilmektedir (Lee vd., 2008: 342). Örneğin, 

tüketiciler bir ürün hakkında olumsuz bilgilere maruz kaldıklarında, ürünü düĢük kalite 

olarak sınıflandırabilirler. Buna karĢılık, ürünler hakkındaki olumlu ve tarafsız bilgiler, 

ürünleri kategorize etmek için kullanıĢlı olmayabilir, çünkü bu bilgiler genellikle 

yüksek, ortalama ve düĢük kaliteli ürünlerin hepsi için yapılabilmektedir. Bu nedenle, 

olumsuz yorumlar tüketicilerin karar verme süreçlerinde daha faydalı kabul edilebilir ve 

sonuç olarak pozitif bilgilerden daha fazla ağırlık verilebilir. Karar verme sürecinde 

bilgi kalitesi gibi mesajın içeriğine odaklanıldığında, olumsuz çerçeveleme pozitif 

çerçeveden daha etkilidir (Lee vd., 2008: 342). Bu durumda negatif eWOM‘un 

tüketicilerin satın alma süreçlerinde veya marka algılarında pozitif eWOM‘a göre daha 

etkili olduğu söylenebilir. 

Potansiyel müĢteriler satın alma niyeti gösterecekleri bir ürün hakkındaki yorumların 

tamamı olumsuzsa, ürünü reddetmekte ya da hoĢlanmamaktadır (Park ve Lee, 2008: 

387). Negatif eWOM, potansiyel müĢterileri kazanmayı engellemekte ve marka değerini 

düĢürmektedir (Papathanassis ve Knolle, 2011: 216). eWOM müĢteri memnuniyetini 

sağlayamayan firmaların ürünlerinin yok olmasına neden olabilmektedir. Bu da 

WOM‘un gücünü ortaya koymaktadır (Argan ve Argan, 2006: 234). Bunun yanı sıra 
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olumsuz yorumlar olumlu yorumlara göre çok daha hızlı yayılmaktadır (Solomon, 2011: 

426).  

1.9.Yıldız Derecelendirme 

Bir ürün ya da hizmet hakkında tüketicilerin genel değerlendirmelerini öğrenmenin en 

kısa yollarından biri olan yıldız derecelendirme, online tüketici yorumlarının sembolik 

karĢılığı olarak tanımlanabilir (ÇalıĢkan, Muradi ve Akbıyık, 2017: 3). Yıldız 

derecelendirme sistemi genel olarak 1 ile 5 yıldız arasından oluĢmaktadır. 5 yıldız alan 

yorumlar ürün veya hizmet hakkında pozitif etki oluĢtururken tam tersine 1 yıldız alan 

yorumlar ürün ve hizmet hakkında negatif etki oluĢturmaktadır. Ortada kalan 3 yıldız 

ise daha ılımlı görüĢleri yansıtmaktadır. MüĢterilerin verdiği yüksek ya da düĢük yıldız 

derecelendirmeleri, potansiyel kullanıcılara ürünün veya hizmetin keĢfi sırasında 

ürünler ve hizmetler hakkında görüĢ sahibi olmaları için yardımcı olur. Bu 

değerlendirmelerden yüksek ya da düĢük olan yıldız derecelendirmeleri, ürünler veya 

hizmetler hakkında daha net görüĢler sunar (Pavlou & Dimoka, 2006: 392; akt. 

ÇalıĢkan, Muradi ve Akbıyık, 2017: 4).  

Online yorumların sembolik karĢılığı olan yıldız derecelendirmeleri yorumu yapan 

kiĢinin memnuniyetinin de bir göstergesi olarak kabul edilebilir. 5 yıldız veren 

müĢterinin üründen memnun kaldığı veya 1 yıldız veren müĢterinin o üründen memnun 

kalmadığı söylenebilir. Yapılan bir çalıĢmada 1 yıldızın karĢılığının son derece negatif 

yorumlar, 3 yıldızın karĢılığının nötr veya ılımlı yorumlar, 5 yıldızın karĢılığının ise son 

derece pozitif yorumlar olduğu belirtilmiĢtir (ÇalıĢkan, Muradi ve Akbıyık, 2017: 8).  

MüĢteriler yıldız derecelendirme yaparken bazı istisnai durumlar söz konusu 

olabilmektedir. MüĢterilerin üründen memnun kaldığını yorumun içeriğinde 

belirtmesine rağmen yorumun yıldız derecelendirmesini düĢük vermesi bu duruma 

örnek olarak gösterilebilir. Bu istisna, yorumların içeriği incelendiğinde 

anlaĢılabilmektedir. MüĢterilerin bu istisnayı yorumlarında ―yorumun üstte görünmesi 

için 1 yıldız veriyorum, otel sahibinin görmesi için düĢük yıldız veriyorum veya dikkat 

çekmesi için düĢük yıldız veriyorum vb.‖ gibi söylemlerle açıklığa kavuĢturduğu online 

otel yorumu web sitelerinde gözlemlenebilmektedir.  
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Yorumların pozitif veya negatif olmasına göre yorum içeriğini destekleyen bir sembolik 

ifade biçimi olan yıldız derecelendirme, müĢterilerin memnuniyetine dair tıpkı yorumun 

içeriği gibi ipuçları verebilmektedir. ÇalıĢmada yapılacak olan analizlerde yorumların 

yanı sıra yorumlara ait yıldız derecelendirmeler de göz önünde bulundurulacaktır.  

1.10.MüĢteri Memnuniyeti 

Deneyimsel ve soyut olan ürünlerde müĢteri memnuniyeti ve müĢterinin memnuniyetini 

online platformlarda yansıtması, potansiyel müĢteriler tarafından ürün hakkında satın 

alma davranıĢı gerçekleĢtirecekleri zaman ikna edici bir etken olarak 

algılanabilmektedir.  Kaliteli hizmet sunumu, hizmet endüstrilerinde baĢarının anahtarı 

sayılabilecek niteliktedir. Bu yoğun rekabet çağında, hizmet kalitesini izlemek ve 

iyileĢtirmek verimlilik ve iĢ hacmini geliĢtirmek için son derece önemlidir (Babakus ve 

Boller, 1992: 253). Hem imalat hem de hizmet endüstrilerinde kalite iyileĢtirme, 

müĢteri memnuniyetini ve müĢterinin satın alma niyetini etkileyen ana faktördür 

(Gremler, Gwinner ve Brown, 2001: 55).  MüĢteri memnuniyeti, ürün veya hizmetin 

performansı beklentileri aĢtığında ortaya çıkan ana unsurdur. Memnuniyet, müĢterinin 

hizmetten sonra hizmeti ne kadar sevdiğini veya beğenmediğini yansıtan, satın alma 

sonrası müĢterinin zihninde oluĢan olgudur (Woodside,Frey ve  Daly, 1989: 6). Diğer 

bir tanımda ise müĢteri memnuniyetinin müĢterinin önceki beklentileri ile algılanan 

tutarsızlığın değerlendirilmesine ve tüketimden sonra ürünün veya hizmetin fiili 

performansına verdiği tepki olduğu belirtilmektedir (Tse ve Peter, 1988: 204-212). 

MüĢteri memnuniyeti, iĢletmelerin mevcut ve potansiyel performanslarını izlemek ve 

iyileĢtirmek için bir rehber olabilir (Zairi, 2000: 389-392). MüĢteri memnuniyeti, 

müĢterinin sadakatine, tavsiyesine ve tekrar satın alımına yol açar (Meesala ve Paul, 

2018: 262).  

Turizm sektöründe müĢteri memnuniyeti iĢletmeler için kritik önem taĢımaktadır. 

MüĢteri bağlılığı kazanmak isteyen iĢletmeler müĢteri memnuniyetlerini çok iyi bir 

Ģekilde analiz etmelidir. MüĢterilerin nelerden memnun kaldığını ve nelerden hoĢnut 

olmadığını ortaya çıkarıp ürünlerinde veya hizmetlerinde iyileĢtirmelere gitmeleri 

durumunda hem müĢterilerinin bağlılıklarını kazanabilir hem de potansiyel müĢteriler 

için iyi bir üne sahip olabilirler.  
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1.11.Turizm Sektöründe MüĢteri Memnuniyeti 

MüĢteri memnuniyeti hizmet sektöründe önemli bir faktördür. Online tüketici 

yorumlarının yorumu yapan müĢterinin memnuniyetinin veya memnuniyetsizliğinin bir 

göstergesi olduğu bilinmektedir (Wardi, Abror, ve Trinanda, 2018: 465).  Turizm 

alanında turistlerin memnuniyeti göz ardı edilemez, çünkü turistlerin memnuniyeti 

onların turizm deneyiminden türeyen biliĢsel-duygusal halleridir. Buna paralel olarak, 

turist memnuniyetinin turizm endüstrisinde önemli bir faktör olduğu düĢünülmektedir. 

(Prebensen ve Xie, 2017: 12). Ġki tür turist memnuniyeti vardır: iĢlemlere özgü 

memnuniyet ve genel memnuniyet. ĠĢleme özgü memnuniyet, belirli içerik veya 

boyuttaki memnuniyetle ilgilidir. Genel memnuniyet ise tüm hizmetlerden memnun 

kalmayı ifade etmektedir (Eid ve El-Gohary, 2015: 480). Ayrıca, otelcilik 

yönetimindeki memnuniyetin çeĢitli kategorilere ayrılabileceğini belirtilmektedir: tesise, 

geçirilen zamana ve seyahat acentelerine duyulan memnuniyet (Wu, 2016:). Bir diğer 

çalıĢmada ise, memnuniyetin Ģirket hizmetlerinin tamamına atıfta bulunduğunu 

söylenmektedir (Grissemann ve Stokburger-Sauer, 2012: 1483).  Böylece, memnuniyet 

iki Ģekilde sınıflandırılabilir: özel bağlam ve genel memnuniyet. Bu çalıĢmada beĢ farklı 

kültürden turizm tüketicilerinin özel ve genel bağlamda memnuniyet için neleri baz 

aldıkları ortaya çıkarılmaya çalıĢılacaktır.  

Önceki çalıĢmalarda turist memnuniyeti, hizmet satın alma sonrası olumlu davranıĢa ve 

konaklama yerinin genel baĢarısına yol açtığı için bir ilgi konusu olmuĢtur. Spesifik 

olarak müĢteri memnuniyeti, sadakatin belirleyicisi, tekrar ziyaret etme veya geri satın 

alma niyeti ve olumlu ağızdan ağıza iletiĢim olarak tanımlamıĢtır (Chen vd., 2016: 141). 

Turizm sektöründe tüketicilerin genel olarak memnun olduğu konular; çalıĢan 

yardımseverliği, temizlik, hizmet kalitesi ve bilgili çalıĢanlardır. En sık karĢılaĢılan 

Ģikayet konuları ise; oda ücreti, yemekler, servisin hızı ve kalitesi ve park olanaklarıdır 

(Jeong ve Jeon, 2008: 125). 

Ürün veya hizmetlerden memnuniyet duymayan tüketiciler, olumsuz deneyimlerini 

ortalama 9-10 kiĢiye anlatma potansiyeline sahiptir (O‘Connor, 2010: 756; Khare vd., 

2011: 1). Memnuniyetsiz müĢteriler eWOM ile memnun olanlara kıyasla daha fazla 

ilgilenmektedir (Ye vd., 2009: 6527). Forumlar, bloglar, eWOM siteleri ve sosyal 

medyanın popülaritesi arttıkça, çok sayıda tüketici ürün ve hizmet yorumlarını bu 
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ortamlara sık sık göndermektedir.  Bundan çok daha fazla sayıdaki potansiyel tüketiciler 

ise satın alma kararı vermeden önce bu yorumları okumaktadır (Khare ve diğerleri, 

2011: 1; O‘Connor, 2010: 756). Çok fazla olumsuz eWOM iletiĢimine maruz kalmak, 

potansiyel müĢterilerin satın almada dikkate alınan markaların sıralanmasına ve satın 

alma niyetine etki etmektedir. Bu etki, marka tutumları ve satın alma niyetleri üzerinde 

olumsuz yönde gerçekleĢmektedir (Jones vd., 2009: 250).  

Bu çalıĢmaya benzer baĢka çalıĢmalarda araĢtırmacılar farklı turizm ve konaklama 

bağlamlarında tüketici değerlendirmelerini baz alarak turist memnuniyetine katkıda 

bulunan bileĢenleri incelemiĢlerdir. Bu bileĢenler arasında ulaĢım hizmetleri, eğlence 

tesisleri, kültürel turlar, otel restoran hizmetleri, ev sahibi ülkenin kültürü vb. gibi 

faktörler bulunmaktadır. Plaj ve deniz temizliği, doğal çevre, iklim, eğlence 

hizmetlerinin mevcudiyeti ve kültür gibi kontrol edilebilir veya kontrol edilemeyen 

faktörlerin turist memnuniyetinin en önemli belirleyicileri arasında yer aldığı da 

belirtilmektedir (Pizam ve Milman, 1993: 197). BaĢka bir çalıĢmada turist 

memnuniyetinin sadece deniz kum güneĢ konseptinden değil aynı zamanda karĢılaĢılan 

davranıĢlardan, bilgi edinme kolaylığından ve ihtiyaçların karĢılanma oranından geldiği 

de vurgulanmaktadır (Reisinger ve Turner, 1997: 147). Turizmde ev sahibi ile olan 

etkileĢim turist memnuniyetinde en önemli unsurlardan biri olduğu söylenebilir, çünkü 

hizmet sağlayıcıları turistlerin ilk temas noktasıdır ve bu etkileĢim tatil süresince devam 

etmektedir. Turist ve hizmet sağlayıcı arasındaki kiĢilerarası iletiĢimin iyi bir Ģekilde 

kurulması turistlere ihtiyaçlarının karĢılanması konusunda güven verici olabilir ve 

psikolojik olarak bir rahatlık hissi vererek memnuniyeti artırabilir. Bir diğer çalıĢmada 

da özellikle otellerdeki restoranların kalitesinin turist memnuniyeti için bir ön koĢul 

olduğu belirtilmektedir. Otellerdeki restoran hizmetlerinin iyi yönetilmesi durumunda 

müĢteri memnuniyetini artırma potansiyeline sahip olduğu ancak bu hizmetin kalitesinin 

düĢük olması durumunda ise tatil deneyiminin büyük ölçüde olumsuz etkilenebileceği 

belirtilmektedir (Handszuch 1991: 14). 

Bu çalıĢmalar ıĢığında tatilin hem somut hem de maddi olmayan bileĢenlerden oluĢan 

bir deneyim olduğu söylenebilir. Turistlerin bu deneyimlerinden memnun kalmalarını 

sağlamak için farklı kültürlere göre yukarda belirtilen bileĢenlerden hangilerinin en 

önemlileri arasında yer aldığını bilmek kritik önem taĢımaktadır.  
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Artık günümüzde turizm sektöründe müĢteri memnuniyetini ortaya çıkarmak için bir 

eWOM kaynağı olan online yorumlar ve yıldız derecelendirmeleri kullanılabilmektedir. 

Otel iĢletmeleri kendileri hakkında yapılan online yorumları ve bu yorumlara verilen 

yıldız derecelendirmelerini dikkate alarak farklı kültürdeki müĢterilerinin aldıkları hangi 

hizmetlerden memnun kaldıklarını veya memnuniyet duymadıklarını ortaya 

çıkarabilirler.  

1.12. Turizm Sektörü ve Kültürel Farklılıklar 

Otel iĢletmecileri potansiyel tüketicilerin satın alma kararlarını kolaylaĢtırma ve onları 

kazanabilme adına iĢletmelerini çekici hale getirmeye çalıĢırlar. Turizm sektöründe 

tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen birçok faktör vardır. Bunlar ulaĢım, 

konaklama, rota, aktiviteler, doğal çevre, kaliteli hizmet, referans vb. olabilir. Risklerini 

minimum seviyeye getirerek herhangi bir kayba uğramak istemeyen potansiyel 

tüketiciler için yukarıda da bahsedildiği gibi satın alma davranıĢını etkileyen birçok 

faktör bulunmaktadır. Bu faktörleri belirleyen unsurların baĢında ise kültür gelmektedir. 

ĠĢletmelerini çekici hale getirmek ve iyi bir üne sahip olmak isteyen turizm iĢletmecileri 

için müĢterilerinin kültürel farklılıklarını ve bu durumun memnuniyete olan etkisini 

bilmeleri oldukça önemlidir. 

Kültürden kültüre tüketicilerin satın alma sürecinde ve satın alma sonrası görüĢ 

bildiriminde farklı odak noktalarının bulunması muhtemeldir. Kültürler arasında 

değerler, davranıĢlar, memnuniyet gibi unsurlar üzerinde farklılık olup olmadığını 

ortaya çıkarmaya yönelik birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Bu araĢtırmalar kültürün, turist 

davranıĢını değiĢtirebileceğini, farklı kültürlerdeki turistlerin farklı seyahat 

karakteristikleri ve davranıĢlarına sahip olabileceğini ortaya koymuĢtur (Kozak, 2001; 

Tosun, vd., 2007; Lennon vd., 2001). Yapılan baĢka bir çalıĢmada bireylerin normal 

çevrelerine dayanan kültürel değerler ile programlandığı ve kültürel özelliklerin kiĢilik 

davranıĢlarını etkilediği belirtilmektedir. (Kim ve McKercher, 2011). Böylece turistlerin 

davranıĢlarının kültüre bağlı olduğu söylenebilir. Turistlerin tatil deneyiminin ve 

memnuniyetinin maddi ve fiziksel ihtiyaçlara göre belirlendiği, bu ihtiyaçların 

kültürden kültüre farklılık gösterdiği ve deneyimle memnuniyetin hizmet kalitesi, güler 

yüzlü çalıĢan, eğlence ve aktivite çeĢitliliği gibi operasyonel nedenlerden kaynaklandığı 

varsayılmaktadır (Reisinger ve Turner, 2003:145-164). Bununla birlikte, otel 
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iĢletmecilerinin turistleri çekme ve tatmin etme kabiliyeti aslında turistlerin ürün veya 

hizmetlere yönelik kültürel yorumuna bağlı olduğu söylenebilir. Farklı toplumlar, 

kültürel çeĢitlilik nedeniyle iĢletmeciler tarafından sağlanan ürün veya hizmetleri farklı 

yorumlamaktadır. Bu nedenle, farklılıklardan hangisinin en etkili olduğunu anlamak ve 

memnuniyeti artırmaya yönelik çalıĢmalar yapmak adına kültürel farklılıkları analiz 

etmek turizm sektöründeki karar vericiler için kritik önem taĢımaktadır. 
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2. BÖLÜM: YÖNTEM ve METĠN SETĠ OLUġTURMA 

Bu bölümde öncelikle çalıĢmada kullanılan yöntem ve aynı yöntemin kullanıldığı 

benzer çalıĢmalar belirtilecektir. Sonrasında ise metin seti oluĢturma süreci 

aktarılacaktır. 

2.1.Yöntem 

Bu çalıĢmada metin madenciliği yöntemi kullanılarak içerik analizi yapılmıĢtır. Metin 

madenciliği metin verisindeki direkt olarak görülemeyen anlamların ortaya 

çıkarılabilmesi için kullanılan yöntem olarak tanımlanmaktadır (Dolgun, Özdemir ve 

Oğuz, 2009: 50). BaĢka bir çalıĢmada ise metin madenciliği metinleri veri olarak kabul 

eden bir veri madenciliği çalıĢması olarak tanımlanmıĢtır. Diğer bir tanımla metin 

madenciliği metinler üzerinden yapısallaĢtırılmıĢ veriler elde etmeyi amaçlamaktadır 

(ġeker, 2015: 30). ġeker çalıĢmasında metin madenciliği adımlarını ġekil 2.de de 

görüleceği üzere bir metin setinden alınan verilerin öncelikle özellik çıkarımına tabi 

tutulması ve ardından sınıflandırma, kümeleme veya tahminleme yapabilen makine 

öğrenmesi algoritmaları kullanarak neticede yapısallaĢtırılmıĢ veri elde edilmesi olarak 

belirtmektedir. 

 

ġekil 2. Metin Madenciliği Adımları 

Turizm sektöründe geleneksel ağızdan ağıza iletiĢimin elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢime dönüĢmesinin yanı sıra bu sektörde yapılan akademik çalıĢmaların 

analizlerinde de çeĢitli geliĢmeler ortaya çıkmıĢtır. Tüketicilerin birbirleriyle ve hizmet 

sağlayıcılarıyla iletiĢim kurma Ģansı yakaladıkları platformlar sayesinde, otelin resmi 
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web sitesinde veya otel yorumlarının bulunduğu web sitelerinde yayınlanan tüketici 

yorumları bir fare tıklamasıyla analiz edilebilir hale gelmiĢtir. Önceki araĢtırmalar, bilgi 

teknolojisinin içerik analizi ile birlikte uygulanmasının, bilgisayar tabanlı içerik analizi 

ile yapılan kalitatif araĢtırmaların titizliğini arttırdığını göstermiĢtir (Simmon vd., 2011: 

2).  

Ġçerik analizi bir çalıĢmada yazılı metni, iletiĢimin sembolik içeriği için analiz 

edilebilecek oldukça güvenilir verilere dönüĢtürmeye yönelik sistematik ve nesnel 

kriterler oluĢturmak olarak tanımlanmaktadır (Singleton ve Straits, 2005: 44; akt. Wu, 

2013: 6). Bu çalıĢmaya benzer Ģekilde otel müĢterilerinin online yorumları ile içerik 

analizi yapılan diğer çalıĢmalarda çeĢitli kategorilerde ve alt kategorilerde, sözcük ve 

söz öbeklerin sıklıkları hesaplanmıĢ ve tablolarda listelenmiĢtir, ardından sözcük ve söz 

öbeklerin sıklıkları ile araĢtırmayı amaçlayan değiĢkenler arasındaki iliĢkiler hakkında 

analizler yapılmıĢtır (Ye vd., 2011; Vermeulen ve Seegers, 2009; Stringam ve Gerdes, 

2010). Ġçerik analizi kullanan diğer benzer çalıĢmalara örnek olarak Stepchenkova, 

Kirilenko ve Morrison, (2009), Hall ve Valentin (2005), Zhou ve DeSantis (2005) 

verilebilir.  

2.2.Metin Seti OluĢturma 

Metin seti Türkiye‘de otel rezervasyonu hizmeti veren en bilindik web sitelerin birinde 

Antalya bölgesinde bulunan bir otele ait online yorumlardan oluĢmuĢtur. Bu online 

yorumlar web sitesinden el ile çekilerek oluĢturulmuĢtur. El ile çekilen yorumlar bir 

Word dosyasına aktarılarak yapılandırılmıĢ ve analize hazır hale getirilmiĢtir. Yorumlar 

yapılandırılırken yoruma ait dil, yıldız derecelendirme ve içerik bilgileri dikkate 

alınmıĢtır. Otel belirlenirken 5 farklı dilden 200er yorum almıĢ olma koĢulu baz 

alınmıĢtır.  Belirlenen otelin sayfasında bulunan ve 200 yorum koĢulunu sağlayan 

Almanca, Hollandaca, Rusça ve Türkçe dilindeki yorumlar her yorumun altında bulunan 

Google çeviri özelliği sayesinde Ġngilizceye çevrilerek alınmıĢtır. Bunun yanında 200 

adet de Ġngilizce yorum alınmıĢtır. Metin seti her dilden 200er yorum alınarak toplamda 

1000 yorumdan oluĢturulmuĢtur. Bu web sitesinde bulunan farklı dillerdeki yorumlar o 

dilin konuĢulduğu ülkeden yapılmaktadır. Örneğin Almanca yorumlar Almanya‘dan, 

Hollandaca yorumlar Hollanda‘dan veya Ġngilizce yorumlar Ġngiltere‘den vb. gibi. Bu 

durum veri setinde 5 farklı ülkeden yapılan yorumların bulunduğunu göstermektedir. 
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Metin seti çalıĢmanın amacına yönelik olarak 5 farklı kültürden insanların memnuniyet 

algısı üzerine analiz yapmak için uygun durumdadır. 

2.2.1. Metin Setine Dair Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tablo 2.de de görüleceği üzere metin setinde Almanca, Felemenkçe, Ġngilizce, Rusça ve 

Türkçe yorumlar bulunmaktadır. Her bir dile ait 200‘er yorum vardır. Toplam yorum 

sayısı 1000‘dir. 5 yıldız alan toplam yorum sayısı 777, 4 yıldız alan toplam yorum 

sayısı 136, 3 yıldız alan toplam yorum sayısı 53, 2 yıldız alan toplam yorum sayısı 20 

ve 1 yıldız alan toplam yorum sayısı 14‘tür. Yorumlara verilen yıldız 

derecelendirmelerin geneline bakıldığında (Tablo 2.) 4 ve 5 yıldız alan yorumların 

çoğunlukta olduğu görülmektedir. Otel en fazla 5 yıldızlı yorumları Rus turistlerden 

almıĢtır. Bu durumda en çok Rusların bu otelden memnun kaldığı çıkarımı yapılabilir 

fakat bunu kesin bir yargıya dönüĢtürmek için yorumların içeriğine yönelik de analizler 

yapılması gerekmektedir. Otele dair yorumlarda en çok 1 ve 2 yıldız veren turist grubu 

Ġngilizlerdir. Toplamda 18 yorumda 1 ve 2 yıldız derecelendirmesi kullanmıĢlardır. Bu 

durum Ġngiliz turistlerin otelde memnun kalmadığı hizmetlerin diğer turist gruplarına 

göre daha fazla olduğu söylenebilir. 
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Tablo 2.  

Veri Seti Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Dil 1 Yıldız 2 Yıldız 3 Yıldız 4 Yıldız 5 Yıldız Toplam 

Almanca 2 3 13 31 151 200 

Hollandaca 1 2 13 43 141 200 

Ġngilizce 6 12 15 27 140 200 

Rusça 4 1 5 12 178 200 

Türkçe 1 2 7 23 167 200 

Toplam: 14 20 53 136 777 1000 

 

200 yorum içerisinde en çok kelimeyle yorum yapan turist grubunun Ġngilizler olduğu 

görülmüĢtür. Yorum baĢına yaklaĢık 280 kelimeyle Türkçe yorumların neredeyse 3 katı 

kelime kullanımına sahiptirler. Bu durumda Ġngiliz turistlerin görüĢ bildirmeye önem 

verdiği, deneyimlerinden uzun uzun bahsettiği ve diğerlerine göre son derece detaylı 

yorumlar yaptığı söylenebilir. Yorumları en kısa tutan millet ise Hollandalı turistler 

olmuĢtur. Otel hakkındaki görüĢlerini yorum baĢına 75 kelimeyle kısa ve öz Ģekilde 

paylaĢma yoluna gittikleri görülmektedir. 200 yorumda toplam 15.000 kelime 

kullanmıĢlardır. Türklerin ise yorum baĢına 93 kelime ile ortalamadan daha az bir 

kelime kullanımına gittikleri görülmüĢtür.  

 Tablo 3.  

Veri Setine Ait Kelime Sayısı Ġstatistikleri 

  

Dil 
Yorum Sayısı 

Toplam Kelime 

Sayısı 

Yorum BaĢına DüĢen 

Ortalama Kelime Sayısı 

Almanca 200 20.000 100 

Hollandaca 200 15.000 75 

Ġngilizce 200 56.000 280 

Rusça 200 32.500 163 

Türkçe 200 18.500 93 

Toplam: 1000 142.000 142 
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3. BÖLÜM: VERĠ ANALĠZĠ VE BULGULAR 

Bu bölümde çalıĢmanın baĢında belirtilen amaca yönelik yapılan çeĢitli analizler 

gösterilecektir. Analizlerde bir metin madenciliği uygulaması olan WordStat yazılımı 

kullanılmıĢtır. Tamamı Ġngilizce dilinde olan metin seti analiz edilmeden önce WordStat 

programında bulunan özellikler sayesinde metin setindeki noktalama iĢaretleri 

kaldırılmıĢ, kelimeler köklerine indirgenmiĢ ve kelimeler sonlarındaki eklerden 

ayrıĢtırılmıĢtır. 

Metin seti analizlere uygun hale getirildikten sonra ilk olarak sözcük frekans analizi 

uygulanmıĢtır. Metin setindeki en sık kullanılan kelimeler sırasıyla dillere göre ve yıldız 

derecelendirmelere göre grafiklendirilmiĢ ve yorumlanmıĢtır. Ġkinci olarak ise sözcük 

gruplarının dillere göre kullanım sıklıkları analiz edilmiĢ, yapılan analizler çeĢitli tablo 

ve grafikler ile gösterilmiĢtir.  

3.1.Sözcük Frekans Analizi 

ÇalıĢmanın analizleri WordStat Metin Analizi ve Madenciliği programı aracılığı ile 

yapılmıĢtır. Otel yorum sitesinden el ile çekilen yorumlar yapılandırılmıĢ hale getirilip 

ardından WordStat programında analiz edilmiĢtir. Ġlk yapılan analizde veri setinden 

programın standart ayarlarına göre örneklem alınıp en sık kullanılan sözcük frekansları 

ortaya çıkarılmıĢtır. Veri setinin tamamı Ġngilizce metinlerden oluĢmasından dolayı 

aĢağıdaki tabloda görüleceği üzere tüm sözcükler Ġngilizce olarak verilmiĢtir, ancak 

tablonun yorumlanması sırasında kelimelerin Türkçeleri kullanılacaktır. 

Yorumlarda en sık geçen kelimeler sırasıyla Çocuk, Oda, Yiyecek, Ġyi, Harika, Ekip 

vb.dir. En sık geçen kelimelere bakıldığında bu otelin müĢterileri online görüĢlerinde en 

çok çocuklara, odalara ve yiyeceklere yer vermektedir. Yukarıdaki tabloda yorumların 

bütününe bakılmıĢ, kültürel ayrım henüz yapılmamıĢtır.  
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Tablo 4.  

Sözcük Frekans Tablosu 

 
Kelimeler Frekans 

Vaka 

Sayısı 

Vakalarda Bulunma 

Oranı 

1. CHILD 771 429 42,90% 

2. ROOM 664 430 43,00% 

3. FOOD 596 483 48,30% 

4. GOOD 541 372 37,20% 

5. GREAT 454 307 30,70% 

6. STAFF 449 378 37,80% 

7. NICE 422 291 29,10% 

8. POOL 406 294 29,40% 

9. FRIENDLY 334 287 28,70% 

10. BEACH 316 221 22,10% 

11. RESTAURANT 298 206 20,60% 

12. SERVICE 294 247 24,70% 

13. DAY 291 221 22,10% 

14. ANIMATION 265 226 22,60% 

15. TIME 262 217 21,70% 

16. HOLIDAY 243 202 20,20% 

17. CLEAN 241 205 20,50% 

18. FAMILY 200 173 17,30% 

19. ENTERTAINMENT 189 156 15,60% 

20. SEA 114 94 9,40% 
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Sözcük frekans tablosunda 1. Sırada bulunan çocuk kelimesini en sık Ruslar, 

Hollandalılar ve hemen ardından Almanlar kullanmıĢtır. Görüldüğü üzere çocuklar 

Ruslar, Hollandalılar ve Almanlar için büyük önem arz etmektedir. Bu yorumu 

geliĢtirmek adına çocuk kelimesinin geçtiği online yorumların yıldız 

derecelendirmelerine bakılabilir. 

 
Grafik 1. ―Chlid‖ Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Çocuk kelimesinin tek baĢına en sık geçtiği yorumlar büyük oranda 5 yıldız almıĢlardır. 

Kelimeyi en sık kullanan Rus, Hollandalı ve Alman turistlerin, otelin çocuklarla ilgili 

olan hizmetlerinden memnun kaldıkları söylenebilir.  

 

Grafik 2. ―Child‖ Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

Almanca 

Hollandaca 

Ġngilizce 

Rusça 

Türkçe 

1 

2 

3 

4 

5 
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 Bundan sonra verilecek olan grafiklerin dile göre olanlarında sıralama üstten alta doğru 

Almanca, Felemenkçe, Ġngilizce, Rusça ve Türkçe olacaktır. Yıldız derecelendirme 

grafiklerinde ise sıralama üstten alta doğru sırasıyla 1, 2, 3, 4 ve 5 yıldız olacaktır. 

 

Sözcük frekans tablosunda 3. Sırada olan yiyecek sözcüğü Grafik 3.te de görüleceği 

üzere en çok Hollandalılar tarafından kullanılmıĢtır. Yiyecek sözcüğünün kullanımında 

Hollandalı turistlerin hemen ardından Almanlar ve Ġngilizler gelmektedir. Bu durumda 5 

ülke arasından oteldeki yiyeceklere en çok dikkat eden Hollandalılar, Almanlar ve 

Ġngilizler olduğu söylenebilir. Yorumların yıldız derecelendirmelerine bakarak 

müĢterilerin yiyeceklerden memnun kalıp kalmadığını anlamak mümkündür. 

 

Grafik 3. ―Food‖ Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Yiyecek sözcüğüne ait yorumların yıldız derecelendirmelerine bakıldığında müĢterilerin 

yiyeceklerden büyük çoğunlukla memnun kaldıkları veya daha ılımlı görüĢe sahip 

oldukları Grafik 4.te görülmektedir.  Analizin ilerleyen adımlarında daha net bilgilere 

ulaĢabilmek için hangi kültürün ne tür yemeklere önem verdiği de ortaya çıkarılmaya 

çalıĢılacaktır.  
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Grafik 4. "Food" Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

Sözcük frekans tablosunda 10. Sırada yer alan sahil sözcüğü en çok Almanlar 

Hollandalılar ve Ruslar tarafından kullanılmıĢtır. Almanların oteldeki sahile büyük 

önem verdikleri Grafik 5.te açıkça görülmektedir. Türkler ve Ġngilizler için sahilin 

öneminin diğer 3 kültürdekine göre daha düĢük seviyede olduğu söylenebilir.  

 

Grafik 5. "Beach" Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Sahil sözcüğünün geçtiği yorumların yıldız derecelendirmelerine bakıldığında 

müĢterilerin otelin sahilini beğendikleri- memnun kaldıkları net bir Ģekilde 
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görülebilmektedir. Ġçinde sahil geçen yorumların büyük çoğunluğu 3, 4 veya 5 yıldız 

almıĢlardır. Otelin sahil için memnuniyetsizliğin bir göstergesi sayılacak olan negatif 

yorum içeriğine sahip olabilecek ve düĢük yıldız derecelendirmesi alan yorum sayısı 

kısıtlıdır. MüĢterilerinin büyük çoğunluğunun oteldeki sahile karĢı olumlu tutum 

sergilemekte olduğu görülmektedir. 

 

Grafik 6. "Beach" Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

Grafik 7.de animasyon kelimesine ait kullanımlar verilmiĢtir. Grafikte görüldüğü gibi 

Ġngilizlerin ve Almanların otelin animasyon hizmetiyle neredeyse ilgilenmedikleri 

ortaya çıkmıĢtır. Hollandalıların, Türklerin ve Rusların ise animasyonlara son derece 

ilgili oldukları görülmektedir.  
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Grafik 7. "Animation" Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Animasyon sözcüğünün geçtiği yorumlar son derece pozitif içeriğe sahip olabilecek 

yorumlar olduğu yıldız derecelendirme grafiğinde görülmektedir. Ġçinde animasyon 

kelimesini barındıran yorumların çok büyük çoğunluğu 5 ve 4 yıldız almıĢtır. Buna göre 

animasyon sözcüğünü en sık kullanan Hollandalılar, Ruslar ve Türklerin otelin 

animasyon hizmetinden son derece memnun kaldıkları söylenebilir. Otelin en iyi 

hizmetinin animasyonlar olduğu söylenebilir. 

 

Grafik 8. "Animation" Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

Aile kelimesinin geçtiği yorumlar en sık Türkler Ġngilizler ve Ruslar tarafından 

yapılmıĢtır. En az Hollandalılar aile kelimesini kullanırken Almanlar ise ortalama 

sıklıkla aile kelimesini yorumlarında kullanmıĢlardır. Türk toplumunun aile bağlılığının 

yüksek olması bu durumu açıklayabilmektedir.  
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Grafik 9. "Family" Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Aynı sözcüğün geçtiği yorumlarda yıldız derecelendirmelerine bakıldığında otelin 

ailelere yönelik sunduğu hizmetlerde ılımlı yorumların azınlıkta olduğu görülmektedir. 

Bu yorumların çoğunun olumsuz olduğu ve 1 yıldız aldığı görülmektedir. Aynı 

yorumlara verilen 5 yıldız ve 4 yıldız derecelendirmeler da göz ardı edilemeyecek 

Ģekilde fazladır. Bu durum aileye yönelik hizmetlerde müĢterilerin tutumlarının uç 

derecede farklı olduğunu göstermektedir. Bazıları kesinlikle severken, bazıları 

kesinlikle memnun kalmamıĢtır denilebilir. 

 

Grafik 10. "Family" Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

Ġçinde Havuz kelimesini barındıran yorumlar en çok Hollandalılar, Almanlar ve 

Ġngilizler tarafından oluĢturulmuĢtur. Ruslar ve Türkler havuz sözcüğünü diğer 3‘üne 
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kıyasla daha az kullanmıĢlardır. Bu durum Ruslar ve Türklerin havuz yerine deniz tercih 

edebilme ihtimali ile açıklanabilir.  

 

Grafik 11. "Pool" Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Havuz sözcüğü barındıran yorumlara ait yıldız derecelendirmelerine bakıldığında 

müĢterilerin otelin havuz hizmetlerinden genel itibari ile memnun kaldıkları 

görülmektedir. Çoğunlukla 4, 5 ve 3 yıldız alan bu yorumlar Hollandalıların, 

Almanların ve Ġngilizlerin büyük oranda havuzlardan memnun kaldıklarını 

göstermektedir.  

 

Grafik 12. "Pool" Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

Deniz kelimesi geçen yorumlara bakıldığında, bu yorumların en çok Türkler ve Ruslar 

tarafından yapıldığı görülmektedir. Grafik 11.‘in aksi Ģekilde Türkler ve Ruslar içinde 
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deniz geçen yorumları çokça yapmıĢken Almanlar, Hollandalılar ve Ġngilizler ise 

yorumlarında deniz kelimesini daha az kullanmıĢlardır.  

Antalya bölgesindeki bu otele gelen farklı kültürdeki müĢterilerden Hollandalılar, 

Almanlar ve Ġngilizler çoğunlukla havuzu tercih ediyorken, Türkler ve Ruslar otelin 

bulunduğu bölgedeki denize daha çok yöneldikleri ortaya çıkmıĢtır.  

 

Grafik 13. "Sea" Sözcüğünün Dillere Göre Kullanımı 

Deniz hakkında büyük çoğunlukla Türkler ve Rusların yaptığı yorumlara verilen yıldız 

derecelendirmeleri 4 ve 3 yıldız ağırlıklıdır. MüĢterilerin otelin denizi hakkında ılımlı 

veya pozitife yakın görüĢlere sahip olduğu söylenebilir.  
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Grafik 14. "Sea" Sözcüğü için Yıldız Derecelendirmeleri 

 Sözcük frekans analizi bize bu otelin müĢterilerinden kimlerin nelere daha çok 

dikkat ettiği hakkında fikir vermektedir. Ancak bu analizin tek baĢına yeterli 

olmayacağı ön görülerek, sözcüğün ötesinde sözcük grupları frekans analizi de 

analizlere dahil edilmiĢtir. 

3.2.Sözcük Grupları Frekans Analizi 

AĢağıdaki tabloda, yorumlarda geçen sözcük gruplarına ait temel istatistikler verilmiĢtir. 

Yorumlarda en sık geçen sözcük grupları ―Mini Club, Animation Team, Water Park, 

Friendly Staff, Child Club, Main Restaurant, Main Building, Shuttle Bus, Swimming 

Pool, Families With Child‖ ve benzeridir.  

Bir sonraki adımda verilecek olan grafiklerde kültürel farklılıkların net bir Ģekilde 

ortaya çıktığı sözcük grupları yorumlanacaktır. Bu sözcük grupları ―Mini Club, 

Animation Team, Water Park, Friendly Staff, Shuttle Bus, Families With Child, Pool 

Area, Ice Cream ve Evening Shows‖dur.  
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Tablo 5.  

Sözcük Grupları Frekans Analizi 

 
Sözcük Grupları Frekans Vaka Sayısı 

Vakalarda Bulunma 

Oranı 

Kelime 

Sayısı 

1 MINI CLUB 94 65 6,50% 2 

2 ANIMATION TEAM 89 80 8,00% 2 

3 WATER PARK 76 66 6,60% 2 

4 FRIENDLY STAFF 58 57 5,70% 2 

5 CHILD CLUB 55 52 5,20% 2 

6 MAIN RESTAURANT 52 44 4,40% 2 

7 MAIN BUILDING 48 33 3,30% 2 

8 SHUTTLE BUS 46 44 4,40% 2 

9 SWIMMING POOL 44 40 4,00% 2 

10 FAMILIES WITH CHILD 40 40 4,00% 3 

11 LA CARTE 39 36 3,60% 2 

12 WILD PARK 38 36 3,60% 2 

13 WET AND WILD 37 35 3,50% 3 

14 GOOD FOOD 34 33 3,30% 2 

15 WET N WILD 32 28 2,80% 3 

16 POOL AREA 30 26 2,60% 2 

17 ICE CREAM 28 27 2,70% 2 

18 MINI BAR 28 28 2,80% 2 

19 EVENING SHOWS 24 24 2,40% 2 

20 FRIENDLY AND HELPFUL 24 24 2,40% 3 

21 HIGHLY RECOMMENDED 24 24 2,40% 2 

22 SMALL CHILD 24 23 2,30% 2 

23 CHILD FRIENDLY 23 23 2,30% 2 
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Yorumlarda en sık geçen sözcük grubunu olan ―Mini Club‖ın büyük çoğunlukla Ruslar 

tarafından kullanıldığı Grafik 15.te gösterilmiĢtir. En çok Rus turistlerin ilgi odağı olan 

―Mini Club‖ın Ġngilizlere hitap etmeyen, Ġngilizler tarafından önemsenmeyen bir hizmet 

olduğu da görülmektedir. Bu sözcük grubu Ruslara göre az da olsa Türkler, Almanlar ve 

Hollandalı turistler tarafından da kullanılmıĢtır.  

 

Grafik 15. "Mini Club" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

En çok Ruslar tarafından kullanılan mini kulüp sözcük grubu büyük çoğunlukla 5 yıldız 

almıĢtır. Rus turistlerin oteldeki mini kulübe çok önem verdiği ve Grafik 16.ya 

bakıldığında otelin bu hizmetinden son derece memnun kaldıkları ortaya çıkmıĢtır.  

 

Grafik 16. "Mini Club"Sözcük Grubu için Yıldız Derecelendirmeleri  
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Ağırlıklı olarak Hollandalı turistlerin, Türklerin ve Rusların kullandığı animasyon 

takımı sözcük grubu hakkında 5 farklı kültürün hepsinden de yorum yapıldığı 

görülmektedir. Bu otel için olmazsa olmaz hizmetlerden birinin animasyon olduğu 

görülmektedir. Turistlerin büyük çoğunluğu animasyon takımına yoğun ilgi 

göstermiĢlerdir. 

 

Grafik 17. "Animation Team" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Oteldeki animasyon ekibine yönelik yapılan yorumların büyük çoğunluğu 5 yıldızla 

derecelendirilmiĢtir. Otelde 5 farklı kültürden turistin neredeyse hepsini memnun eden 

bir animasyon ekibinin/gösterisinin olduğu söylenebilir. 

 

Grafik 18. "Animation Team" Sözcük Grubu Ġçin Yıldız Derecelendirmeler 
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Yorumlar içinde su parkından en çok bahseden turistler Ġngilizlerdir. Ġngilizlerin hemen 

ardından ise kısmen de olsa Hollandalılar gelmektedir. Oteldeki su parkının Ġngilizlerin 

ve Hollandalı turistlerin ilgisini çektiği ve yorumlarında da yer verdiği görülmektedir. 

 

Grafik 19. "Water Park" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Su parkı için yapılan yorumlara verilen yıldız derecelendirmeleri en çok 5 ve 4 yıldız 

Ģeklinde olsa da 1, 2 ve 3 yıldız da göz ardı edilemeyecek orandadır. Otelin su parkı 

hizmetine yönelik memnuniyet algısında farklılık bulunmakla birlikte genel anlamda bu 

hizmetten memnun kalındığı görülmektedir. 

 

Grafik 20. "Water Park" Sözcük Grubu Ġçin Yıldız Derecelendirmeler 
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Turizm sektöründe kaliteyi ve baĢarıyı artırabilecek faktörlerin en baĢında sayılabilecek 

çalıĢan kadrosu iĢletme sahipleri tarafından özenle oluĢturulmalıdır. Grafik 21.de de 

görüleceği üzere güler yüzlü personele en çok dikkat eden millet Hollandalılar çıkmıĢtır. 

Ardından Rusl3ar, Almanlar ve kısmen de olsa Ġngilizler yorumlarında güler yüzlü 

personele değinmiĢlerdir.  

 

Grafik 21. "Friendly Staff" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Ağırlıklı olarak Hollandalı, Alman ve Rus turistler tarafından kullanılan güler yüzlü 

personel kelime grubu yorumlarda genel olarak memnuniyetin bir göstergesi olan 5 ve 4 

yıldız almıĢtır. Bu durum çoğunlukla Hollandalı turistlerin olmak kaydıyla Alman ve 

Rus turistlerin de otelin personeline yönelik memnuniyetlerini göstermektedir. 

 

Grafik 22. "Friendly Staff" Sözcük Grubu Ġçin Yıldız Derecelendirmeleri 
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Grafik 23.‘e bakıldığında Ġngiliz, Hollandalı ve kısmen Alman turistlerin otelin servis 

otobüsü hizmetine önem verdikleri görülmektedir. Özellikle Ġngiliz ve Hollandalı 

turistlerin memnuniyetini artırmak isteyen iĢletme sahibi servis otobüslerinde 

iyileĢtirmeye gidebilir, servis saatlerini Ġngiliz ve Hollandalı turistlere göre yeniden 

düzenleyebilir veya sefer sayısını artırabilir.  

 

Grafik 23. "Shuttle Bus" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Grafik 24.te görüleceği üzere otelin servis otobüsü hakkında bildirilen görüĢler arasında 

bütüne bakıldığında ılımlı bir tutum söz konusudur. Özellikle Ġngilizlerin yorumlarında 

bahsettiği servis otobüsü sözcük grubu için olumlu görüĢ bildirenler kadar olumsuz 

görüĢ bildirenler de fazladır.  

 

Grafik 24. "Shuttle Bus" Sözcük Grubu için Yıldız Derecelendirmeleri 
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Çocuklu aileler sözcük grubunun kullanımına bakıldığında Türk ve Rus turistler ön 

plandadır. Bu 5 ülkenin doğurganlık oranlarına bakıldığında Türkiye kadın baĢına 2 

çocuk ile ilk sırayı alırken Almanya kadın baĢına 1,6 doğum ile son sırada yer 

almaktadır. Ruslar 1,8, Hollandalılar 1,7 ve Ġngilizler 1,81 doğum oranına sahiptir 

(Kaynak: https://data.worldbank.org/indicator/sp.dyn.tfrt.in). Türklerin hem doğum 

oranının yüksek olması hem de otele olan mesafelerin diğer turistlerden az olması tatile 

çocuklarıyla gelmelerini ve yorumlarında oteli değerlendirirken çocuklu aileler sözcük 

grubunu kullanmalarını açıklamaktadır. Ġngilizler Türklerden sonra en yüksek doğum 

oranına sahip olmasına rağmen yorumlarında çocuklu aileler sözcük grubunu 

kullanmadıkları görülmektedir. Bu durum mesafenin uzaklığı ve gelir seviyesinin 

yüksekliği sebebiyle çocukların bakıcılara bırakılması olabilir. Otel müĢterileri 

içerisinden Türkler ve Rusların tatillerine çocuklarıyla geldikleri anlaĢılmıĢtır. 

 

Grafik 25. "Families With Child" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 
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Turistlerin havuz alanı sözcük grubu için yorum dağılımına bakıldığında Almanlar ve 

Ġngilizlerin ön plana çıktığı görülmektedir. Türkler ve Rusların ise neredeyse hiç havuz 

alanından bahsetmedikleri anlaĢılmaktadır. Bu durum Grafik 13.‘ü destekler niteliktedir. 

Türkler oteldeki denizle daha çok ilgililerdir. Grafik 11.‘e ek olarak ise Almanları 

havuzlar konusunda daha da öne çıkarması söylenebilir. Otelde en çok Alman turistler 

havuzlara dikkat etmiĢtir denilebilir.  

 

Grafik 26. "Pool Area" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Alman ve Ġngiliz turistlerin odak noktası olan havuz bölgesi için ılımlı görüĢler 

hakimdir. En çok 3 yıldızın verildiği havuz bölgesinde olumlu yorumların olması yanı 

sıra olumsuz yorumlar da mevcuttur. Alman ve Ġngiliz turistlerin bu hizmete yönelik 

memnuniyet ve memnuniyetsizlik algısı dengelidir denilebilir.  

 

Grafik 27. "Pool Area" Sözcük Grubu Ġçin Yıldız Derecelendirmeler 
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5 farklı turist grubu içerisinden dondurma üzerine en çok yorum yapanlar Ruslardır. 

Rusların otelin dondurmalarına yönelik büyük bir ilgisinin olduğu anlaĢılmıĢtır. Rusları 

memnuniyetini artırmak isteyen turizm iĢletmesi sahiplerinin iĢletmelerindeki 

dondurmalar konusunda hassas olması beklenebilir. 

 

Grafik 28. "Ice Cream" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Büyük bir çoğunlukla Rus turistlerin ilgisini çeken ―ice cream‖ yani otelde bulunan 

dondurmaların beğenildiği, Rus turistlerin dondurmalardan memnun kaldığı Grafik 

29.da görülmektedir. ―Ice cream‖ sözcük grubunun geçtiği yorumlar genel olarak 4 ve 5 

yıldız ile derecelendirilmiĢtir. 

 

Grafik 29. "Ice Cream" Sözcük Grubu Ġçin Yıldız Derecelendirmeleri 
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AkĢam gösterileri sözcük grubunun dillere göre kullanımına bakıldığında bu Ģovların 

tıpkı animasyonlar gibi (Grafik 7.) en çok Türk ve Rus turistlerin ilgisini çektiği 

görülmektedir. Birbirini destekleyen bu iki grafik sonucunda Türklerin ve Rusların 

tatillerinde animasyonlara ve gösterilere önem verdikleri anlaĢılmaktadır. ĠĢletme 

sahipleri Türk ve Rus turistlerin memnuniyetini artırmak için gösteriler ve 

animasyonları kullanmaları beklenebilir.  

 

Grafik 30. "Evening Shows" Sözcük Grubunun Dillere Göre Kullanımı 

Türk ve Rus turistlerin odağı olan akĢam gösterileri için verilen yıldız 

derecelendirmeleri en çok 5 yıldız olmak üzere 2, 3, 4 ve 1 Ģeklinde sıralanmıĢtır. Bu 

sözcük grubuna ait yorumların en çok 5 yıldız alması Türklerin ve Rusların oteldeki 

akĢam gösterilerinden memnun kaldığını göstermektedir. 

 

Grafik 31. "Evening Shows" Sözcük Grubu Ġçin Yıldız Derecelendirmeleri 
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5 farklı kültürün birbirinden ayrıĢımını daha net Ģekilde görebilmek için program 

üzerinde 2 boyutlu benzeĢme alanı (2d Correspondence Plot) grafiği oluĢturulmuĢtur. 

Grafiğe bakıldığında Ġngiliz ve Rus turistlerin diğer üçünden net bir Ģekilde ayrıĢtığı 

görülmektedir. Alman ve Hollandalı turistlerin otele dair bildirdikleri online görüĢlerde 

birçok ortak nokta bulunmaktadır. Bunlardan bazıları; ―Friendly Staff (güler yüzlü 

ekip), Highly Recommended (Ģiddetle tavsiye edilir), Nice Food (güzel yemek)‖ vb.‘dir.  

Türk ve Alman turistlerde de aynı Ģekilde ortak görüĢler bulunmaktadır. Hem Türkler 

hem de Almanlar yorumlarında ―pool games (havuz oyunları), food and drink (yiyecek 

ve içecek), animation team (animasyon ekibi)‖ gibi ortak hizmetlerden bahsetmiĢlerdir.  

Bunların yanı sıra Türk turistlerde kahvaltı ve aperatif yiyecekler temalı yorumlar ön 

plana çıkarken Ġngiliz turistlerin yorumlarında alakarta yönelik ifadelerin bulunduğu 

görülmektedir. Ayrıca Ġngilizlerin en net ayrıĢtığı konulardan biri Türk Hamamlarına 

yönelik yorumlarıdır. 5 farklı kültür içerisinde hamamlara dikkat çeken tek millet 

Ġngilizler olmuĢtur. 

 Türklerin en net ayrıĢtığı nokta ise yorumlarında ―small child ve families with child‖ 

sözcük gruplarından anlaĢılacağı üzere küçük çocuklardan bahsetmeleri olmuĢtur. Otel 

tatiline bebek yaĢtaki çocuklarıyla gelen Türk turistlerin yorumlarında küçük çocuklar 

sözcük grubunu kullanmaları ve küçük çocuklarla rahat edebildikleri / edemedikleri 

durumlardan bahsetmeleri muhtemeldir.  

Rus turistleri otel web sitesinde online görüĢ bildirirken diğer kültürdeki turistlerden 

ayıran en önemli konular otele ait mini kulüp, dondurma, eğlence parkı, çocuk 

animasyonları, yemek çeĢitleri ve dondurmadan bahsetmeleri olmuĢtur. Özellikle mini 

kulüp ve dondurma konusunda diğer milletlerden son derece ayrıĢmaktadırlar. 
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Grafik 32. Sözcük Gruplarına Ait 2 Boyutlu BenzeĢme Alanı Grafiği 
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Söz öbeklerinin dillere göre kullanım sıklıklarını daha net bir Ģekilde görebilmek adına 

da alttaki iki tabloya yer verilmiĢtir. Tablo 6.da Rusça ve Türkçeye Tablo 7.de ise 

Almanca, Hollandaca ve Ġngilizce dillerine yönelik söz öbekleri kullanım sıklıkları 

verilmiĢtir. Rus turistlerin yorumlarında en çok ―mini kulüp, dondurma, en üst seviye, 

eğlence parkı, çocuk animasyonu, plaj alanı, yemek çeĢitliliği, geniĢ seçim vb.‖ gibi söz 

öbeklerini kullandıkları görülmektedir. Bunun yanında en az kullandıkları söz öbekleri 

ise ―servis aracı, su parkı, iyi yemek, Ģiddetle önerilir, wet and wild konsepti, havuz 

oyunları vb.‖ Ģeklindedir. Tablo 6.dan yola çıkarak Rusların otelde en çok mini kulübe, 

dondurmaya, eğlence parkına ve çocuk animasyonuna dikkat ettikleri görülmektedir. Bu 

otelde en az önemsedikleri hizmetlerin ise servis otobüsü, su parkı, havuz alanı vb. 

olduğu söylenebilir.  

Türklerin en sık kullandığı söz öbekleri havuz oyunları, aperatif restoranı, akĢam 

gösterileri, çocuklu aileler vb. Ģeklindedir. En az kullandıkları söz öbekleri Rus 

turistlerinkilerle paralellik göstermektedir. Türkler de benzer Ģekilde su parkı, servis 

otobüsü, havuz alanı ve ―wet and wild‖ konsepti gibi söz öbeklerini çok az 

kullanmıĢlardır.  

Her iki dilde de en az kullanılan ―Ģiddetle tavsiye edilir‖ sözcük grubu bu iki kültürdeki 

turistlerin otelden memnun kalsa bile bunu yorumlarında net bir ifadeyle ―tavsiye 

ederim‖ veya ―Ģiddetle tavsiye ediyorum‖ vb. Ģeklinde belirtmemiĢlerdir.  

Tablo 6.  
Dillere Göre En Çok ve En Az Kullanılan Söz Öbekleri Rusça - Türkçe 
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Almanca dilinde en sık kullanılan söz öbekleri arasında ―havuz alanı, Ģiddetle tavsiye 

edilir, servis otobüsü, deniz manzarası, gece gösterileri, harika tatil‖ vb. bulunduğu 

görülmektedir. Almanlar Rus ve Türk turistlerin aksine memnuniyetlerini direk bildirme 

yoluna gitmektedirler. En az kullandıkları sözcük grupları arasında ise ―yüzme havuzu 

ve yolun karĢısı‖ vardır. Yolun karĢısı sözcük öbeği memnuniyet veya diğer 

kültürlerden ayrıĢma adına bir sonuç sunmazken yüzme havuzunun Almanca dilinde en 

az kullanılan sözcük öbekleri arasında yer alması Almanların yüzme havuzuyla 

ilgilenmediklerini, görüĢlerinde yüzme havuzuna yönelik bir memnuniyet veya 

memnuniyetsizlik bildirmedikleri sonuçlarına ulaĢmamızı sağlamaktadır. 

Hollandaca dilinde en sık kullanılan sözcük öbekleri ―iyi yemek, güler yüzlü personel, 

bol seçenek, aqua park, yüzme havuzu, güzel havuz, güzel yemek‖ vb. Ģeklindedir. 

Açıkça görülmektedir ki Hollandalı turistler sıklıkla otelde yemeklere ve havuza yönelik 

yorumlar yapmıĢlardır. Bu durum Hollandalı turistlerin memnuniyet kriterleri arasında 

yemeklerin ve havuzun olduğunu göstermektedir. En az kullandıkları sözcük grupları 

arasında ana bina, mini bar ve ana restoran yer almaktadır. Hollandalı turistlerin mini 

barla ve ana restoranla ilgilenmedikleri anlaĢılmaktadır.  

Ġngilizcede yer alan sözcük grupları arasından en sık kullanılanın Thomas Cook olduğu 

görülmektedir. Thomas Cook‘un tatil paketleri satan bir web site olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Ġngilizlerin çoğu bu otel için rezervasyonlarını bu site aracılığı ile yapmıĢlardır. 

Sonrasında ise ―wet and wild, su parkı, servis otobüsü, büfe restoran, türk hamamı, 

yemek çeĢitliliği, misafir iliĢkileri, negatif yorum‖ gibi kelime gruplarına yer 

vermiĢlerdir. Ġngilizlerin yorumlarını detaylı bir Ģekilde yazması, kelime sayısı olarak 

en fazla kelimeyle yorum yazan turist grubu olmaları sebebiyle sözcük grupları 

kullanım sıklıklarına göre en fazla sözcük grubunu barından millet olmuĢlardır. Tablo 

7.de de görüleceği üzere sıklıkla kullandıkları sözcük öbekleri diğer tüm dillerden daha 

fazladır. Otelde bulunan çoğu hizmete yönelik görüĢlerini yorumlarda belirtmiĢlerdir. 

Detaylı bir Ģekilde yorum yapmaları otel iĢletmecileri açısından o turist hakkında daha 

fazla bilgiye sahip olmaları konusunda önemli niteliktedir. Tabloda yer alan en sık ve en 

az kullanılan sözcük öbeklerinin çokluğu Ġngiliz turistlerin otelde en çok yöneldikleri ve 

aynı zamanda ilgilenmedikleri hizmetleri de ortaya koymaktadır. Bu durum otel 
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iĢletmecilerine Ġngiliz turistlerin memnuniyetine veya memnuniyetsizliğine yönelik 

algılarını daha iyi ölçmede yardımcı olmaktadır.  

Ayrıca Ġngiliz turistlerin en az kullandıkları sözcük grubu içerisinde yer alan mini 

kulüp, Rus turistlerden net olarak ayrıĢtıklarını göstermektedir. Çocuklu aileler sözcük 

grubu ile de Türklerden ayrıĢmalarını sağlamaktadır. Türkler için en sık kullanılan 

sözcük öbekleri içerisinde yer alan ―çocuklu aileler‖ Ġngilizler için en az kullanılanlar 

arasındadır.  

Tablo 7.  
Dillere Göre En Çok ve En Az Kullanılan Söz Öbekleri Almanca - Hollandaca - Ġngilizce 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu çalıĢmada Türkiye‘de faaliyet gösteren en büyük otel yorumu web sitelerinin 

birinden Antalya bölgesinde bir otele ait 1000 adet yorum el ile çekilerek analiz 

edilmiĢtir. Analizler sonucunda farklı kültürdeki turistlerin / müĢterilerin otelin hangi 

hizmetlerine yönelik memnuniyet duydukları veya oteli değerlendirirken hangi 

hizmetleri göz önünde bulundurdukları ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın 

temel problemi olan ―Kültürel farklılıkların memnuniyet algısı üzerine etkisi var 

mıdır?‖ sorusuna yanıt olarak kültürel farklılıkların müĢteri memnuniyetini etkilediği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yapılan analizler sonucunda çalıĢmanın alt sorularına yönelik 

çıkan sonuçlar ise Ģu Ģekildedir: 

1. Otele online yorum yapan müĢterilerden Almanlar memnuniyet algılarını ortaya 

koyarken en çok plaj ve yiyecek, Ruslar en çok çocuk ve animasyon, Ġngilizler 

en çok yiyecek ve havuz, Türkler en çok animasyon ve aile, Hollandalı turistler 

ise en çok yiyecek, animasyon ve havuz kelimelerini kullanmıĢlardır. 

2. Kültürel anlamda memnuniyete veya memnuniyetsizliğe sebep olan hizmetler 

arasında Almanlar için temizlik, servis otobüsü, oda servisi ile havuz, Ruslar 

için mini kulüp, dondurma ve animasyon, Ġngilizler için restoran, su parkı, servis 

otobüsü ve Türk hamamı, Türkler için çocuklarla tatil yapabilme konforu,  

aperatif restoranı, akĢam eğlenceleri ve animasyon ekibi, Hollandalı Turistler 

için ise güler yüzlü personel, havuz, alakart restoran ve yemek çeĢitliliği 

bulunmaktadır. 

3. Farklı dillere yönelik en çok ön plana çıkan kelime grupları Tablo 6. Ve Tablo 

7.de verilmiĢtir. 

4. Farklı kültürlerdeki müĢterilerin yorumlarında kullandıkları kelime grupları 

arasında Almanlar ve Hollandalı turistler için benzerlik-yakınlık olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Kelime grupları analizinde 5 farklı turist gurubu içerisinde Ruslar 

diğer 4 kültürden büyük oranda ayrıĢmaktadır. Türkler 4 kültürün ortasında yer 

almaktadır. Ġngilizler ise Almanlara yakın olmakla birlikte özellikle Ruslar 

olmak üzere diğer 3 kültüre uzaktır. Bu sonuçlar Sözcük Gruplarına Ait 2 

Boyutlu BenzeĢme Alanı Grafiği olan Grafik 32.de net olarak görülmektedir.  

5. Metin seti içerisinde 200 yorum baĢına düĢen kelime sayısı bakımından 

Ġngilizler ilk sırada yer almaktadır. Memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini 
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çok detaylı bir Ģekilde dile getiren Ġngilizler her bir yorumda ortalama 280 

kelime kullanmıĢlardır. Bu durum otelin iĢletmecisi için avantaj niteliğindedir. 

Ġngilizlerin ardından Ruslar yorum baĢına ortalama 163 kelime ile ikinci sırada 

yer almaktadır. Almanlar 100, Türkler 93 ve Hollandalılar ise yorum baĢına 75 

kelime kullanmıĢlardır. Otel iĢletmecilerinin yorumlarında detaya inmeyen turist 

gruplarını görüĢlerini detaylı bir Ģekilde bildirmeleri adına teĢvik etmesi, 

müĢterilerin memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini daha net görmek 

adına avantajlı olabilir.  

6. Otelde bulunan hizmetlerin çocuklarıyla tatil yapan aileleri genel olarak 

memnun ettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. ĠĢletme sahibinin çocuklu ailelere yönelik 

hizmetlerini artırmasıyla Türk ve Rus turistlerin memnuniyeti de artırılabilir 

durumdadır. 

Bu çalıĢma memnuniyet algısını kültürel farklılıklara göre ele almasıyla ön plana 

çıkmaktadır. GeçmiĢ çalıĢmalara bakıldığında konaklama sektöründe memnuniyet 

algısını inceleyen birçok çalıĢma olmasına rağmen kültürel anlamda farklılığı ölçen ve 

ortaya koyan bir çalıĢmaya rastlanılmamıĢtır. Vermeulen, ve Seegers (2009) 

çalıĢmalarında pozitif ve negatif yorumların müĢterilerin otel farkındalığını ve 

memnuniyeti etkilediğini özellikle az bilinen otellerde otel farkındalığı için daha güçlü 

bir etki yarattığını ortaya koymuĢlardır. ÇalıĢmada eWOM değerlendirilmeleri 

üzerinden memnuniyeti incelemesiyle bu çalıĢma ile benzerlik göstermektedir.  Chen, 

Huang ve Petrick,  (2016) yaptıkları çalıĢmada ne yapmak istediklerini kontrol edebilen, 

iĢten rahat ve iĢten uzak hisseden, tatil tatilinde yeni ve zorlayıcı deneyimlere sahip 

turistlerin tatil deneyimlerinden ve genel olarak yaĢamlarından daha çok memnun 

olduklarını ortaya koymuĢlardır. AraĢtırma turistlerin memnuniyetinin incelemesi 

açısından benzerlik gösterse de herhangi bir kültürel ayrıma gitmemesi sebebiyle bu 

çalıĢmadan ve sonuçlardan farklılık göstermektedir. Bir diğer çalıĢmada ise helal 

turizmin müĢteri memnuniyeti üzerinde algısı incelenmiĢ ve helal turizmin 

özelliklerinin müĢteri memnuniyeti üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu bulunmuĢtur 

(Wardi, Abror ve Trinanda, 2018). Yine aynı Ģekilde bu çalıĢmada da kültürel 

farklılıklar ele alınmamıĢtır. Literatürde turizm sektöründe müĢteri memnuniyetini 

inceleyen birçok çalıĢma olmasına rağmen bu çalıĢmaya benzer Ģekilde kültürel 
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farklılıkları baz alan ve bu farklılıkların memnuniyet algısı üzerindeki etkisini ortaya 

koyan bir çalıĢma bulunmamaktadır. 

Her çalıĢma belirli kısıtlar altında geçerliliğini ortaya koyabilir. Bu çalıĢmada da çeĢitli 

kısıtlar çalıĢmanın değerlendirilmesinde dikkate alınmalıdır. Ġlk olarak çalıĢmada 

yalnızca bir otele ait yorumlar üzerinden bir metin seti oluĢturulmuĢtur. Metin seti 

olarak her farklı kültürden belirli rakamları karĢılaması nedeniyle bu otel seçilmiĢtir.  

Bundan sonraki çalıĢmalarda farklı kültürler, farklı diller çok daha farklı ve çok sayıda 

kültürden turistlerin kaldığı oteller dikkate alınarak kültürel farklılıkların memnuniyet 

üzerine etkisi daha geniĢ perspektifli olarak ele alınabilir. ÇalıĢmada bir sahil 

bölgesinde güneĢ, deniz ve kum (sun, sea, sand) konseptinde bir otel tercih edilmiĢtir. 

Turizmin diğer çeĢitlerinde farklı kültürlerin memnuniyet beklentisini ortaya koymak 

adına kültür turizmi, sağlık turizmi, kıĢ turizmi vb. gibi konseptlerdeki otellerde de bu 

uygulamanın yapılması çalıĢma alanının açıklayıcılığını ortaya koyacaktır.   

Bu çalıĢma literatürde müĢteri memnuniyeti değerlendirmelerini kültürel farklılıklar 

üzerinden ele almasıyla ön plana çıkmaktadır. Ayrıca metin madenciliği gibi güncel bir 

teknikle müĢteri yorumlarını ve kültürel farklılıkları ele alması nedeniyle yeni bir bakıĢ 

açısı sunmaktadır. Uygulanan yöntemin bundan sonraki çalıĢmalara katkı vereceği 

düĢünülmektedir.  

Uygulamada ise çalıĢma farklı kültürlere yönelik memnuniyet algılarını ortaya koyarak 

turizm alanında karar vericilere hangi kültürün hangi beklentiye sahip olduğunu, hangi 

turizm çeĢidinde hangi kültüre nasıl yaklaĢılması gerektiğini ortaya çıkaran ve 

memnuniyetleri artırıcı önlemleri almalarına katkı veren bir altyapı sunma konusunda 

destek verici niteliktedir.  
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